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1.0	  Projektets	  forhistorie	  	  For	   at	   forstå	   formålet	   med	   dette	   projekt	   er	   det	   nødvendigt	   at	   kende	   den	   proces,	   vi	   som	  projektgruppe	   har	   været	   igennem	   i	   dette	   semester	   op	   til	   udarbejdelsen	   af	   projektet.	   Hele	  processen	  startede	  på	  den	  obligatoriske	  tre-­‐ugers	  workshop	  i	  skrift-­‐	  og	  billedproduktion,	  som	  alle	  kommunikationsstuderende	  på	  RUC	  skal	   igennem.	  Her	   fik	  vi	   til	  opgave	  at	  udarbejde	  en	  featureartikel,	  der	  skulle	  omhandle	  noget	  fremmed.	   Idet	  vi	  alle	  selv	  bor	  i	  København	  og	  ikke	  har	   den	   store	   tilknytning	   eller	   kendskab	   til	   Udkantsdanmark,	   valgte	   vores	   vejleder	  Sydsjælland	  som	  omdrejningspunkt	  for	  artiklen,	  da	  stedet	  er	  fremmed	  territorium	  for	  os,	  og	  de	  mennesker,	   der	   bor	   i	   området,	   kan	   ses	   som	   anderledes	   fra	   os	   selv.	   Vores	   artikel	   skulle	  derfor	   omhandle	   vores	  møde	  med	   beboerne	   i	   Udkantsdanmark,	   og	   der	   blev	   arrangeret	   en	  ekskursion	  til	  den	  lille	  by	  Herlufmagle	  i	  Næstvedområdet,	  som	  skulle	  danne	  rammen	  for	  dette	  møde.	  	  	  Udover	  begrænsningen	  af	  emne	  for	  artiklen	  fik	  vi	  også	  stillet	  til	  opgave	  at	  udarbejde	  featuren	  til	   en	   målgruppe,	   der	   var	   som	   os	   selv.	   Vi	   skulle	   derfor	   rette	   budskabet	   i	   artiklen	   til	   unge,	  studerende	  fra	  storbyen,	  hvilket	  vi	  så	  som	  en	  stor	  udfordring.	  Da	  vi	  selv	  blev	  præsenteret	  for	  Udkantsdanmark	  som	  omdrejningspunktet,	  var	  vi	   forholdsvis	  modvillige,	  da	  emnet	  generelt	  ikke	   er	   det	  mest	   interessante	   for	   unge	   som	   os.	   Derfor	   vidste	   vi	   også,	   at	   en	  målgruppe,	   der	  givetvis	  ville	  have	  samme	  indstilling	  som	  os,	  ikke	  ville	  finde	  emnet	  spændende.	  For	  at	  vække	  en	  interesse	  hos	  målgruppen,	  ville	  vi	   i	   første	  omgang	  forsøge	  at	  finde	  fordelene	  ved	  at	  bo	  et	  sted	  som	  Herlufmagle	  for	  derved	  at	  forsøge	  at	  fremhæve	  de	  gode	  sider	  ved	  Udkantsdanmark	  i	  artiklen.	   Vi	   tog	   derfor	   afsted	   til	   Herlufmagle	   med	   intentionen	   om	   at	   få	   indbyggerne	   til	   at	  fortælle	  om	  alle	  de	  kvaliteter,	  byen	  gemte	  på.	  Da	  vi	   interviewede	  de	   forskellige	   indbyggere,	  blev	  vi	  dog	  alle	  steder	  mødt	  med	  en	  indstilling	  til	  Herlufmagle,	  som	  et	  dødt	  og	  kedeligt	  sted.	  Det	  overraskede	  os	  meget,	  og	  vi	  valgte	  derfor	  afslutningsvist,	  at	  vores	  artikel	  skulle	  omhandle	  det.	  	  
2.0	  Motivation	  
	  Vi	   blev	   efter	   udarbejdelsen	   af	   vores	   artikel	   opmærksomme	   på,	   at	   der	   i	   vores	   møde	   med	  indbyggerne	   i	  Herlufmagle	  havde	   fundet	  nogle	  dynamikker	  sted,	  vi	   ikke	  selv	  var	  klar	  over	   i	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mødet.	  Det	  var	  af	  stor	  betydning,	  at	  vi	  selv	  bor	  i	  en	  storby	  og	  har	  et	  begrænset	  kendskab	  til	  livet	  i	  Danmarks	  små	  provinsbyer.	  Dertil	  italesatte	  indbyggerne	  i	  Herlufmagle	  deres	  hjemegn	  gennem	  den	  negative	  diskurs	  omkring	  Udkantsdanmark,	  som	  vi	  alle	  kender	  fra	  medierne.	  Det	  gik	   op	   for	   os,	   at	   vores	   tilstedeværelse	   kunne	   have	   påvirket	   deres	  måde	   at	   omtale	   byen	   på.	  Fænomenet	  Udkantsdanmark	  og	  den	  negative	  diskurs	  omfatter	  altså	  ikke	  blot	  det	  geografiske	  aspekt,	   men	   også	   de	   mennesker,	   der	   bor	   i	   områderne.	   Ligger	   indbyggerne	   i	   udkanten	   af	  Danmark	  under	  for	  de	  fordomme,	  som	  den	  dominerende	  diskurs	  dikterer?	  Vi	  valgte,	  at	  dette	  skulle	   være	   vores	   budskab	   og	   forsøgte	   derfor	   i	   vores	   første	   artikel	   at	   få	   fortalt	   om	   vores	  oplevelser	  i	  mødet	  med	  Herlufmagles	  indbyggere	  og	  de	  dynamikker,	  der	  fandt	  sted.	  	  Disse	   dynamikker	   havde	   vi	   dog	   hverken	   et	   teoretisk	   eller	   praktisk	   kendskab	   til	   på	   det	  pågældende	  tidspunkt,	  hvilket	  gjorde	  det	  svært	  for	  os	  at	  få	  kommunikeret	  budskabet	  tydeligt	  frem	  i	  vores	  første	  artikel.	  Vi	  fik	  aldrig	  defineret,	  hvad	  der	  præcist	  havde	  fundet	  sted	  i	  mødet	  med	  Herlufmagles	  indbyggere,	  men	  vi	  prøvede	  alligevel	  at	  få	  beskrevet,	  hvad	  der	  var	  på	  spil	  og	  vinkle	  artiklens	  budskab	  i	  den	  retning.	  Desværre	  blev	  hverken	  vores	  fokus	  eller	  budskab	  klart	  nok,	  hvilket	  blev	  tydeligt,	  da	  vi	  fremlagde	  vores	  featureartikel	  for	  vores	  medstuderende.	  Vi	  havde	  som	  afsendere	  problemer	  med	  at	  forklare,	  hvad	  der	  var	  sket	  i	  produktionsprocessen,	  og	   hvad	   vores	   budskab	   egentlig	   var.	  Derudover	   forstod	   vores	  medstuderende	   ikke,	   hvad	   vi	  gerne	  ville	  med	  artiklen,	  hvilket	  også	  understregede,	  at	  vi	  ikke	  havde	  forstået	  at	  rette	  artiklen	  mod	  vores	  målgruppe.	  	  	  Vi	   indså	   efterhånden,	   hvordan	   strategisk	   kommunikation	   er	   en	   langt	   mere	   kompliceret	  proces,	  end	  først	  antaget.	  Det	  gik	  op	  for	  os,	  at	  kommunikationsprocessen	  ikke	  er	   isoleret	  og	  lineær,	   men	   skal	   ses	   i	   et	   langt	   bredere	   perspektiv,	   hvor	   der	   bl.a.	   skal	   tages	   højde	   for	  produktets	   sociokulturelle	   sammenhæng	  og	  målgruppens	   livsverden.	  Det	  motiverer	  os	   i	  høj	  grad	  til	  at	  prøve	  at	  skabe	  en	  ny	   featureartikel,	   samt	  udarbejde	  en	  kommunikationsplan,	  der	  kan	  forbedre	  kommunikationsprocessen	  for	  den	  nye	  artikel.	  	  Vi	   vil	   i	   dette	   projekt	   derfor	   først	   og	   fremmest	   prøve	   at	   få	   klarlagt	   de	   kommunikations-­‐dynamikker,	   der	   var	   i	   spil	   under	   vores	   møde	  med	   indbyggerne	   i	   Herlufmagle,	   da	   dette	   er	  essentielt	  for,	  at	  vi	  kan	  få	  tydeliggjort	  vores	  budskab	  i	  en	  ny	  og	  forbedret	  artikel.	  Vi	  vil	  derfor	  revurdere	   den	   første	   artikel	   og	   analysere	   hvilke	   elementer	   i	   dens	   indhold	   samt	   form	   og	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udtryk,	   der	   var	   skyld	   i	   dette.	   Ud	   fra	   vores	   nye	   forståelse	   af	   vores	  møde	  med	  Herlufmagles	  indbyggere	   og	   analysen	   af	   den	   første	   artikel,	   vil	   vi	   producere	   en	   teoretisk	   funderet	  kommunikationsplan	  samt	  en	  ny	  featureartikel,	  der	  er	  interessant	  og	  vedkommende	  for	  vores	  målgruppe.	  	  
3.0	  Problemformulering	  	  
Hvordan	  kan	  vi,	  i	  en	  featureartikel,	  skabe	  et	  klart	  budskab	  om	  vores	  møde	  med	  Udkantsdanmark	  
således,	  at	  en	  målgruppe	  af	  unge	  studerende	  finder	  den	  relevant	  og	  vedkommende?	  Samt	  hvilke	  
kommunikationsstrategiske	  problematikker	  er	  knyttet	  til	  denne	  problemstilling?	  	  
4.0	  Udkantsdanmark	  som	  fænomen	  	  Da	  begge	  artikler	  omhandler	  mødet	  mellem	  os	  og	   indbyggerne	   i	  Herlufmagle,	  samt	  hvordan	  indbyggernes	  geografiske	  placering	  i	  Udkantsdanmark	  påvirker	  deres	  selvopfattelse,	  finder	  vi	  det	  nødvendigt	   at	   få	  konkretiseret	   fænomenet	  Udkantsdanmark.	  Det	   skyldes,	   at	   vi	   gentagne	  gange	  benytter	  os	  af	  begrebet	  i	  vores	  refleksioner	  over	  både	  den	  gamle	  og	  nye	  artikel,	  hvorfor	  det	  er	  nødvendigt	  at	  få	  ekspliciteret,	  hvad	  vi	  forstår	  ved	  fænomenet.	  Gennem	   de	   seneste	   år	   har	   diskussionen	   om	   fænomenet	   Udkantsdanmark	   været	   udtalt.	   Vi	  støder	   dagligt	   på	   fænomenet	   i	   nyhederne,	   politik,	   portrætter	   og	   reportager,	   ja	   selv	   i	   de	  skønlitterære	   fortællinger	   er	   det	   muligt	   at	   støde	   på	   billedlige	   beskrivelser	   af	  Udkantsdanmark.	   Fænomenet	   italesættes	   ofte	   som	   et	   område	   med	   få	  beskæftigelsesmuligheder,	  ringe	  økonomisk	  aktivitet	  og	  som	  områder	  af	  Danmark,	  der	  ligger	  fjernt	   fra	   større	   byer.	   Disse	   forståelser,	   som	   vi	   møder	   i	   det	   danske	   mediebillede,	   har	   en	  tendens	  til	  en	  negativ	  klang,	  som	  følge	  af	  en	  negativ	  diskurs	  (Stenbacka,	  2011:	  235f).	  Det	  er	  elementer,	   som	   denne	   reproduktion	   af	   negativt	   ladede	   ord,	   der	   er	   med	   til	   at	   bevare	   den	  negative	  diskurs,	  og	  dermed	  gøre	  fænomenet	  synonymt	  med	  en	  dårlig	  fortælling.	  Eksempler	  på	  dette	  findes	  i	  artiklerne	  ‘Der	  er	  gået	  Odense	  i	  den’	  (Bilag	  8)	  og	  i	  ‘Ejby	  Blues’	  (Bilag	  9),	  begge	  bragt	   i	  Politiken.	  Her	  beskrives	  Odense	  som	  “En	  by	  (...)	  på	  kanten	  af	  fiasko	  og	  forandring”	  og	  Ejby	   som	   en	   by,	   hvor	   “der	   ikke	   sker	   en	   skid”.	   Endnu	   et	   parameter,	   der	   kendetegner	  Udkantsdanmark	   i	  mediebilledet,	   er	   den	   unge	   generations	   flugt	  mod	   større	   byer,	   hvor	   der	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findes	   flere	  muligheder	   og	  udfordringer.	  Mange	  bliver	   trætte	   af	   “at	  man	  kender	  hver	  anden,	  
man	  møder,	  når	  man	  handler,	  (...)	  af	  de	  elendig	  bus-­‐	  og	  togforbindelser	  og	  lokalsamfundenes	  til	  
tider	  hysteriske	  overbeskytsomhed	   (...)”	   (Politiken.dk,	   d.	   02.12.14).	   En	   del	   af	   problematikken	  synes	  således	  at	  omhandle	  manglende	  plads	  i	  Udkantsdanmark	  til	  at	  udvide	  sine	  horisonter,	  hvilket	   går	   hånd	   i	   hånd	   med	   manglen	   på	   arbejdspladser	   og	   uddannelsesmuligheder	  (Politiken.dk,	  d.	  02.12.14).	  Man	  kan	  derfor	  mene,	  at	   fænomenet	  Udkantsdanmark	  møder	  en	  del	  udfordringer,	  da	  det	  ikke	  opfattes	  som	  attraktivt.	  
5.0	  Indledning	  til	  teoriafsnit	  
	  Overordnet	  set	  arbejder	  vi	  med	  teorier,	  som	  befinder	  sig	  inden	  for	  Robert	  T.	  Craigs	  femte	  kommunikationstradition,	  den	  sociokulturelle	  tradition,	  da	  teorierne	  (Preben	  Sepstrup	  undtaget,	  jf.	  5.2.3)	  udtrykker,	  at	  vidensbetydninger	  produceres	  og	  reproduceres	  gennem	  kommunikative	  processer,	  som	  mennesker	  befinder	  sig	  i,	  og	  er	  en	  del	  af	  (Craig,	  1999:	  144).	  Vi	   har	   valgt	   at	   inddele	   teorierne,	   vi	   vil	   anvende	   til	   det	   analytiske	   arbejde,	   i	   tre	   forskellige	  kategorier:	   strategisk	   kommunikation,	   kultur	   og	   identitet.	   Det	   skyldes,	   at	   de	   indgår	   i	   den	  samme	   kommunikative	   tradition,	   men	   indeholder	   forskellige	   begreber,	   som	   bidrager	   med	  noget	  forskelligt	  til	  vores	  analyse	  af	  den	  gamle	  artikel,	  samt	  analytiske	  overvejelser	  i	  forhold	  til	  produktionen	  af	  den	  nye	  artikel.	  	  	  Det	  er	  nødvendigt	  at	  få	  ekspliciteret	  vores	  forståelse	  af	  strategisk	  kommunikation,	  da	  vi	  ønsker	  at	  formidle	  vores	  oplevelse	  af	  mødet	  i	  Herlufmagle	  til	  vores	  målgruppe	  på	  en	  interessant	  og	  fængende	   måde.	   Det	   har	   derfor	   været	   nødvendigt	   at	   få	   konkretiseret,	   hvad	   vi	   forstår	   ved	  begreberne	  kultur	  og	   identitet.	  Disse	  finder	  vi	  relevante	  for	  beskrivelsen	  af	  vores	  møde	  med	  indbyggerne	   i	  Herlufmagle,	  da	  vi	   fik	   til	  opgave	  at	  møde	  en	  anden,	   som	  vi	   ikke	  har	  mødt	   før	  eller	  har	  haft	  kendskab	  til.	  	  For	   at	   belyse	   strategisk	   kommunikation	   anvender	   vi	   teoretikerne	   Roland	   Barthes,	   Preben	  Sepstrup	  og	  Kim	  Schrøder,	  der	  alle	  skriver	  om	  begreber,	  som	  er	  gavnlige	   for	  overvejelserne	  vedrørende	   udarbejdelsen	   af	   et	   effektivt	   kommunikativt	   produkt.	   For	   at	   kunne	   belyse	  aspektet	  kultur	  har	  vi	  inddraget	  Mohan	  J.	  Duttas	  teori	  om	  kulturteoretiske	  perspektiver.	  Duttas	  begreber	  kan	  hjælpe	  os	  med	  at	   forstå	   vores	  møde	  med	   indbyggerne	   i	  Herlufmagle,	   ligesom	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begreberne	  kan	  være	  behjælpelige	  med	  at	  forstå	  os	  selv	  og	  vores	  målgruppe.	  Til	  beskrivelsen	  af	   identitet,	   trækker	   vi	   både	   på	   Stuart	   Hall	   og	   Susanne	   Stenbacka.	   De	   skriver	   begge	   om	   de	  
identitetsdannelser,	   som	   opstår	   i	   relationen	   mellem	   mennesker	   og	   forholder	   sig	   begge	   til	  kommunikative	  processer.	  	  	  Vi	  er	  dog	  bevidste	  om,	  at	  Preben	  Sepstrup	  er	  lineært	  orienteret,	  og	  derfor	  forholder	  sig	  meget	  kausalt	  i	  relationen	  mellem	  strategisk	  kommunikation	  og	  en	  målgruppe.	  Robert	  T.	  Craig	  ville	  placere	  Sepstrup	  inden	  for	  den	  socio-­‐psykologiske	  tradition,	  da	  Sepstrup	  mener,	  at	  man	  kan	  sikre	  en	  adfærdsændring	  hos	  en	  bestemt	  målgruppe,	  ved	  blot	  at	  anvende	  de	  rigtige	  værktøjer	  (Craig,	   1999:	   143).	   Selvom	   vi	   er	   overvejende	   uenige	   i	   Sepstrups	   kausale	   tilgang	   til	  modtageren,	   mener	   vi	   alligevel,	   at	   nogle	   af	   hans	   begreber	   og	   produktionsovervejelser	   er	  relevante	  fokuspunkter,	  der	  er	  vigtige	  at	  tage	  højde	  for	  i	  udarbejdelsen	  af	  vores	  nye	  artikel.	  	  	  
5.1	  Den	  sociokulturelle	  tradition	  som	  kommunikationsforståelse	  
i	  projektet	  	  Vi	  har	  valgt	  at	  arbejde	  inden	  for	  den	  sociokulturelle	  tradition,	  hvilken	  muliggør	  en	  forståelse	  af	  kompleksiteten	   i	   kommunikationsprocesser,	   her	   strategisk	   kommunikation.	  Betydningsprocesser	   ses	   i	   denne	   tradition	   som	   komplekse	   og	   som	   processer,	   der	   ikke	   kan	  kontrolleres	   af	   kommunikatøren	   alene	   (Craig,	   1999:	   144).	   Traditionen	   er	   baseret	   på	   den	  grundlæggende	   præmis,	   at	   mennesker	   producerer	   og	   reproducerer	   kultur	   via	   sprog,	   og	  således	   konstruerer	   en	   social	   virkelighed	   (Griffin,	   2009:	   47f).	   Individer	   anses	   således	   for	   at	  være	   produkter	   af	   deres	   sociale	   omgivelser,	   og	   grupper	   dannes	   ud	   fra	   bestemte	   normer,	  ritualer	   og	   verdenssyn.	   Menneskers	   referencerammer	   og	   interaktioner	   bygger	   altså	   på	  eksisterende	  kulturelle	  og	  sociale	  mønstre,	  som	  mennesker	  både	  producerer	  og	  reproducerer	  gennem	   kommunikative	   processer	   i	   deres	   møde	   med	   verden	   (Craig,	   1999:	   144).	   At	   gå	   til	  fænomenet	   ‘Udkantsdanmark’	   ud	   fra	   en	   sociokulturel	   tilgang	   betyder	   altså,	   at	   vi	   betragter	  fænomenet,	  som	  skabt	  i	  en	  reproducerende	  diskurs	  (jf.	  4.0).	  	  	  Tilgangen	   fokuserer	   og	   udfordrer	   ‘common	   sense’	   opfattelser	   af	   den	   sociale	   verden	   samt	  menneskers	  bevæggrunde	  og	  kommunikative	  praksisser,	  ved	  at	  udvikle	  kommunikation,	  der	  anerkender	  kulturelle	   forskelle,	   som	  noget	  mennesker	   reproducerer	  ud	   fra	  normer,	   de	   ikke	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altid	  er	  bevidste	  om.	  Således	  udfordres	  ‘common	  sense’	  opfattelser	  som	  eksempelvis,	  at	  vi	  ved	  hvem	  vi	  selv	  og	  andre	  er,	  samt	  en	  afvisende	  adfærd	  overfor	  andre	  kulturer	  (Craig,	  1999:	  146).	  Den	   sociokulturelle	   tilgang	   er	   i	   den	   sammenhæng	   relevant	   for	   vores	   projekt,	   da	   vi	   netop	  forsøger	   at	   forstå	   logikken	   i	   de	   diskurser,	   der	   eksisterer	   vedrørende	   det	   urbane	   og	   det	  landlige.	   Hvordan	   kan	   det	   være,	   at	   vi	   ser	   en	   negativ	   diskurs	   omkring	   Udkantsdanmark?	   Vi	  søger	   med	   vores	   projekt	   og	   nye	   artikel	   at	   udfordre	   unge	   storbyboeres	   ‘common	   sense’	  opfattelse	  og	  eventuelle	  afvisende	  adfærd	  overfor	  fænomenet	  Udkantsdanmark.	  	  
5.2	  At	  imødekomme	  målgruppen	  ud	  fra	  strategisk	  
kommunikation	  
5.2.1	  Kim	  Schrøder:	  Målgruppens	  reception	  af	  et	  kommunikationsprodukt	  	  For	   at	   kunne	  udarbejde	   en	  ny	   og	   forbedret	   artikel,	   vil	   reception	  blive	   et	   nøglebegreb,	   vi	   vil	  forholde	   os	   til	   i	   vores	   nye	   produktionsproces.	   Reception	   er	   modtagernes	   forståelse	   af	   et	  budskab	   i	   en	   medietekst.	   Kim	   Schrøder	   arbejder	   med	   de	   analytiske	   begreber	  motivation,	  
forståelse,	   konstruktionsbevidsthed,	   handling	   og	   holdning,	   som	   han	   anser	   for	   at	   være	  elementære	  aspekter	  ved	  betydningsproduktion	  i	  medierne	  (Schrøder,	  2003:	  63).	  Vi	  har	  valgt	  at	  fokusere	  på	  begreberne	  motivation	  og	  forståelse	  i	  udarbejdelsen	  af	  vores	  nye	  artikel,	  da	  det	  er	  elementer,	  vi	  anser	  som	  relevante	  for	  at	  kunne	  få	  indsigt	  i	  hvilke	  processer,	  vi	  forestiller	  os,	  at	   målgruppen	   vil	   gennemgå,	   når	   de	   skal	   forstå	   og	   aflæse	   vores	   nye	   artikel.	   Begrebet	  
motivation	   omhandler,	   hvorledes	   målgruppen	   motiveres,	   samt	   hvilken	   motivationsform,	   vi	  kan	   trække	  på,	   altså:	  Bliver	  modtageren	  nysgerrig	  når	  han/hun	   ser	   vores	   featureartikel,	   og	  kan	  vedkommende	  relatere	  til	   teksten?	  Begrebet	   forståelse	  bliver	  brugt	  til	  at	  reflektere	  over	  hvorledes	  modtageren	   bl.a.	   denotativt	   og	   konnotativt	   forstår	   indholdet	   i	  mediet	   (Schrøder,	  2003:	   68	   /	   jf.	   5.3.3).	   Gennem	   indsigten	   af	   målgruppens	   og	   vores	   egne	   forståelser,	   får	   vi	  mulighed	   for	  at	   tilegne	  os	  en	  viden	  om,	  hvad	  der	  anses	   som	  relevant	   for	  at	  opnå	  en	  ønsket	  forståelse	  af	  budskabet.	  	  
5.2.2	  Retorik:	  Overbevisning	  af	  målgruppen	  gennem	  appelformer	  	  Vi	   vil	   i	   den	   nye	   artikel	   anvende	   retorikkens	   appelformer,	   ethos	   og	   pathos	   (Nielsen,	   2011:	  148f).	   Grundlæggende	   er	   det	   gældende	   for	   appelformerne,	   at	   brugen	   af	   dem	  medfører	   en	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bestemt	  modtagelse	   og	   forståelse	   hos	  modtageren.	  Derfor	   er	   appelformerne	   også	   relevante	  for	  udarbejdelsen	  af	  den	  nye	  artikel,	  da	  vi	  med	  et	  strategisk	  valg	  af	  appelformerne	  kan	  fange	  vores	  målgruppe	  på	  en	  bestemt	  måde	  (Jørgensen	  &	  Onsberg,	  1992:	  65f).	  Ethos	  anvendes	  når	  man	   ønsker,	   at	   modtageren	   ser	   en	   som	   troværdig,	   og	   som	   en	   vedkommende	   kan	   stole	   på	  (Nielsen,	   2011:	   182).	   Pathos	   anvendes	   til	   at	   tale	   bevidst	   til	   modtagerens	   følelser.	   En	  overbevisning	  af	  modtageren	  foregår	  således	  ved	  at	  vække	  bestemte	  følelser	  hos	  modtageren	  (Nielsen,	  2011:	  185).	  	  
5.2.3	  Preben	  Sepstrup:	  En	  model	  for	  målgruppens	  kommunikationsproces	  	  	  For	  at	  kunne	  nå	  vores	  målgruppe	  på	  den	  mest	  effektive	  måde	  med	  vores	  nye	  artikel,	  skal	  vi	  forstå	  vores	  målgruppes	  håndtering	  af	  medier.	  Det	  vil	  vi	  gøre	  med	  hjælp	  fra	  Preben	  Sepstrups	  model	  vedrørende	  forløbet	  i	  en	  kommunikationsproces	  (Sepstrup,	  2010:	  145).	  	  Vi	  vil	  arbejde	  med	  Sepstrups	  begreber	  om:	  (1)	  Informationsbehov/relevans,	  (2)	  indledende-­‐	  og	  (3)	   fortsat	   opmærksomhed,	   (4)	   forståelse	   og	   (5)	   effekter,	   og	   dertil	   kigge	   på	   målgruppens	  
generelle	   medievaner.	   Da	   begreberne	   er	   til	   stede	   i	   målgruppens	   receptionsproces	   af	   vores	  produkt,	  vil	  vi	  læne	  os	  op	  ad	  Sepstrups	  begreber	  i	  udformningen	  af	  vores	  nye	  artikel.	  	  
5.2.3.1	  Mødet	  mellem	  produkt	  og	  modtager	  	  Sepstrup	   skriver	   om	   vigtigheden	   af	   informationsbehovet/relevanskriterier	   hos	   målgruppen,	  som	   omhandler	   den	   viden,	   målgruppen	   ønsker	   at	   tilegne	   sig	   og	   finder	   relevant	   for	   dem	  (Sepstrup,	   2010:	   173ff).	   Som	   afsendere	   skal	   vi	   gøre	   os	   nogle	   antagelser	   om	   behovet	   og	  bestræbe	   os	   på	   at	   tilfredsstille	   det	   behov	   med	   vores	   produkt	   (Sepstrup,	   2010:	   145f).	   Vi	  tilegner	   os	   viden	   om	   målgruppens	   informationsbehov	   ud	   fra	   målgruppens	   karakteristika	  såsom	  alder,	  køn,	  erhverv	  og	  ud	  fra	  andre	  antagelser,	  vi	  har	  om	  målgruppen	  (Sepstrup,	  2010:	  164).	  	  	  Når	   der	   er	   taget	   højde	   for	  målgruppens	   informationsbehov	  burde	  det	   være	  muligt	   at	   fange	  målgruppens	   indledende	   opmærksomhed	   og	   herefter	   den	   fortsatte	   opmærksomhed.	   Den	  indledende	  opmærksomhed	  kan	  opstå	  i	  det	  første	  møde	  mellem	  modtager	  og	  produktet.	  Det	  er	   en	   handling,	   som	   foregår	   meget	   hurtigt	   og	   hvor	   modtageren	   tager	   stilling	   til,	   om	  modtageren	   vil	   undersøge	   produktet	   nærmere	   (Sepstrup,	   2010:	   147f).	   Hvis	   produktet	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opfylder	   modtagerens	   informationsbehov,	   vælger	   modtageren	   selektivt	   at	   føre	   sin	  opmærksomhed	  videre	  til	  den	  fortsatte	  opmærksomhed.	  Her	  har	  modtageren	  et	  større	  fokus	  på	   informationen	   i	   produktet	   og	   forsøger	   at	   forstå	   den	   information,	   som	   bliver	   givet	  (Sepstrup,	  2010:	  149,	  157f).	  	  	  Efter	  opmærksomhedsfaserne	  opnår	  modtageren	  en	  forståelse	  af	  produktets	  information.	  Når	  modtageren	   opnår	   den	   forståelse,	   påvirker	   produktet	  modtagerens	   viden	   og	  muligvis	   også	  modtagerens	  adfærd,	  og	  medfører	  derfor	  en	  effekt	  hos	  modtageren	  (Sepstrup,	  2010:	  151f).	  	  
5.2.3.2	  Målgruppens	  møde	  med	  vores	  produkt	  	  Sepstrup	  skriver	  om	  selektiv	  eksponering,	  hvor	  målgruppen	  aktivt	   lader	  sig	  eksponere	   for	  et	  produkt.	  Det	  sker	  eksempelvis	  ved,	  at	  målgruppen	  regelmæssigt	  læser	  en	  bestemt	  avis,	  hvori	  målgruppen	   bevidst	   lader	   sig	   eksponere	   for	   bestemte	   budskaber	   (Sepstrup,	   2010:	   157f).	  Dertil	  beskriver	  Sepstrup	  den	  passive	  opmærksomhed,	  hvor	  målgruppen	  tilfældigt	  opdager	  et	  kommunikationsprodukt	  (Sepstrup,	  2010:	  161).	   I	  den	  sammenhæng	  er	  det	  muligt	  at	  ramme	  den	  passive	  opmærksomhed	  ud	  fra	  en	  selektiv	  eksponering,	  hvis	  kommunikationsproduktets	  medieplacering	   kan	   imødekomme	  målgruppens	   medievaner	   (Sepstrup,	   2010:	   162).	   Dog	   er	  det	   vigtigt	   at	  understrege,	   at	   for	   at	  nå	  den	   selektive	   eksponering	   er	  det	   en	   forudsætning	  at	  undersøge	  hvilke	  medier	  målgruppen	  er	  trygge	  ved	  at	  benytte	  (Sepstrup,	  2010:	  161ff).	  	  
5.3	  Billedteori	  	  For	   at	   vække	   en	   visuel	   interesse	   hos	   målgruppen,	   finder	   vi	   det	   nødvendigt	   at	   inddrage	  billedteori	  for	  bedre	  at	  kunne	  udvælge	  nogle	  billeder	  til	  den	  nye	  artikel	  og	  samtidig	  påpege,	  hvad	  der	  var	  problemet	  med	  billedet	  i	  den	  gamle	  artikel.	  	  
5.3.1	  Ib	  Poulsen:	  Relationen	  mellem	  tekst	  og	  billeder	  	  Ib	  Poulsen	  forklarer	  i	  sin	  artikel,	  hvordan	  forskellige	  udtryksformer	  i	  medier	  adskiller	  sig	  og	  fungerer	  i	  samspil	  med	  hinanden.	  Artiklen	  er	  relevant,	  da	  Poulsen	  fokuserer	  på,	  hvordan	  man	  kan	  forstå	  billeder	  som	  udtryksform	  sammenlignet	  med	  tekst.	  	  	  Både	  tekst	  og	  billeder	  er	  med	  til	  at	   fortælle	  om	  virkeligheden	  på	   forskellige	  måder.	  Billeder	  viser	   udsnit	   af	   virkeligheden,	   hvor	   tekst	   beskriver	   og	   forklarer	   virkeligheden.	   Poulsen	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påpeger	   endvidere,	   at	   der	   i	   billedet	   er	   et	   analogt	   forhold	  mellem	   det,	   vi	   ser	   og	   referenten.	  Derfor	  kan	  realistiske	  billeder	  beskrives	  som	  analoge,	  da	  de	  afbilder	  noget	   i	  en	  genkendelig	  form,	  som	  viser	  bestemte	  personer,	  ting	  og	  miljøer	  (Poulsen,	  1998:	  142f).	  	  	  Poulsen	  mener,	  at	  billeder	  grundlæggende	  er	  polysemiske,	  altså	  mangetydige.	  Det	  skyldes,	  at	  man	  læser	  et	  billede	  via	  en	  scanning	  af	  billedets	  betydningsmuligheder,	  hvilke	  afhænger	  af	  de	  subjektivt	   bestemte	   bevidstheder	   og	   ubevidstheder,	   som	  målgruppen	   besidder.	   Samtidig	   er	  den	  kontekst,	   som	  billedet	   indgår	   i,	   rammesættende	   for,	  hvordan	  man	  scanner	  og	   forstår	  et	  billede	   (Poulsen,	   1998:	   144).	   Derfor	   påpeger	   Poulsen	   også,	   at	   modtageren	   allerede	   har	  tilskrevet	   et	   billede	  mening,	   hvis	  modtager	   f.eks.	   oplever	   billedet	   i	   en	   avis	   (Poulsen,	   1998:	  149).	  	  Poulsen	  benytter	  sig	  af	  flere	  af	  den	  franske	  teoretiker,	  Roland	  Barthes,	  begreber	  til	  at	  beskrive	  samspillet	  mellem	  tekst	  og	  billede.	  Barthes	  opfatter	  ligeledes	  billeder	  som	  polysemiske,	  dvs.	  en	  kæde	   af	   forskellige	   indholdselementer,	   som	   derfor	   gør	   billeder	   mangetydige.	   I	   kæden	   er	  teksten	   med	   til	   at	   skabe	   faste	   forståelser,	   når	   man	   læser	   et	   billede	   og	   derved	   reduceres	  flertydigheden	  af	  billedet.	  Teksten	  er	  altså	  medvirkende	  til	  at	  styre	  betydningsdannelsen	  af	  et	  billede	  (Poulsen,	  1998:	  146).	  Barthes	  skriver	  i	  den	  sammenhæng	  bl.a.	  om	  begrebet	  forankring.	  Til	   billeder	   i	   eksempelvis	   en	   avis	   kan	   teksten	   være	   med	   til	   at	   forankre	   billedet,	   fordi	  billedteksten	   fortæller	   modtageren,	   hvem	   der	   er	   på	   billedet,	   hvilken	   situation	   billedet	  illustrerer	  og	  hvilken	  tematisk	  sammenhæng	  billedet	  indgår	  i.	  På	  den	  måde	  er	  teksten	  med	  til	  at	   fortælle	  modtageren,	   hvordan	   billedet	   skal	   læses	   (Poulsen,	   1998:	   146f).	  Man	   kan	   derfor	  sige,	   at	   samspillet	   mellem	   tekst	   og	   billede	   fungerer	   ved,	   at	   teksten	   gør	   billedets	   implicitte	  mening	   eksplicit	   og	   derved	   skaber	   fokus	   på	   billedets	   intenderede	   betydningspotentiale.	  Samtidig	   er	   billedets	   funktion	   at	   gøre	   tekstens	   budskab	   mere	   konkret	   og	   sanseligt	   for	  modtageren	  (Poulsen,	  1998:	  148,	  156).	  	  
5.3.2	  Kaspar	  Bonnén,	  Signe	  Bonnén	  &	  Arne	  Thing	  Mortensen:	  Barthes	  begreber	  
om	  billedets	  studium	  og	  punktum	  	  Kaspar	   Bonnén,	   Signe	   Bonnén	   &	   Arne	   Thing	   Mortensen	   skriver	   om,	   hvorledes	   billeder	  fungerer	  som	   fascinationskraft	  hos	  modtageren.	  Vi	   finder	   teksten	  relevant,	  da	  Bonnén	  et	  al.	  med	  brugen	  af	  Roland	  Barthes	  begreber,	  studium	  og	  punktum,	  undersøger	  den	  umiddelbare	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oplevelse	   af	   billeder,	   og	   i	   den	   sammenhæng	   hvad	   der	   drager	   modtageren	   i	   mødet	   med	  billeder.	   Studium	   og	   punktum	   kan	   beskrives	   som	   et	   modsætningspar.	   Studium	   er	   måden,	  hvorpå	  modtager	  gradvist	   indlever	  sig	   i	  et	  billede	  ud	  fra	  modtagerens	  egen	  viden	  og	  kultur.	  Punktum	  er	   en	  mere	   pludselig	   intuitiv	   oplevelse	   af	   et	   billede,	   hvor	   billedet	   ‘går	   ind	   i’	   selve	  beskueren	  og	  rammer	  personen	  dybt	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  10).	  Hvor	  studium	  altså	  vækker	  en	  intellektuel	  interesse,	  påvirker	  punktum	  følelserne.	  	  Bonnén	  et	  al.	  påpeger,	  at	  oplevelsen	  af	  billeder	  kan	  variere	  afhængig	  af	  modtager,	  da	  Barthes	  begreber	  bygger	  på	  subjektive	  følelser.	  Dog	  er	  de	  nyttige	  til	  at	  beskrive,	  hvorfor	  et	  billede	  taler	  til	  en	  bestemt	  modtager	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  10f).	  Samtidig	  skriver	  Bonnén	  et	  al.,	  at	  et	  billede,	  som	   illustrerer	   mennesker,	   generelt	   har	   muligheden	   for	   at	   ramme	   (flere	   forskellige)	  modtagere,	  og	  derved	  skabe	  en	  punktum-­‐virkning,	  grundet	  den	  identifikationsmulighed,	  som	  billedet	  tilbyder	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  18).	  	  Udover	   studium	   og	   punktum	   benytter	   Barthes	   sig	   af	   et	   tredje	   begreb,	   det-­‐har-­‐været,	   til	   at	  forklare	   oplevelsen	   af	   et	   billede.	   Det	   kendetegnende	   ved	   et	   billede	   er,	   ifølge	   Barthes,	  sammensmeltningen	   af	   billede	   og	   genstand.	   Billedet	   viser	   altså	   ikke	   kun	   sin	   referent,	   men	  dokumenterer	  også,	   at	   referenten	  har	  været	   til	   stede	  og	  oplevet	  den	   situation,	   som	  billedet	  visualiserer	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  11).	  	  
5.3.3	  Gitte	  Rose:	  Barthes	  begreber	  om	  billedets	  denotative	  og	  konnotative	  
betydninger	  	  I	  forbindelse	  med	  valget	  af	  billeder	  i	  den	  nye	  featureartikel,	  finder	  vi	  det	  relevant	  at	  inddrage	  Gitte	  Roses	  beskrivelser	  af	  Roland	  Barthes’	  begreber	  om	  billedets	  denotative	  og	  konnotative	  betydning.	   Begreberne	   er	   relevante,	   da	   Barthes	   ved	   brug	   af	   billedets	   denotative	   og	  konnotative	   betydning	   skelner	   mellem	   to	   former	   for	   betydningsniveauer	   i	   billeder	   (Rose,	  2014:	  215).	  	  Billedets	   denotative	   niveau	   omhandler	   billedets	   bogstavelige	   betydning.	   På	   dette	   niveau	   er	  man	   i	   stand	   til	   at	   genkende	  de	   ting,	   som	  optræder	   i	   billedet.	   I	   den	   sammenhæng	  kan	  man,	  ifølge	  Barthes,	  benytte	  sig	  af	  en	  form	  for	  antropologisk	  viden	  for	  at	  kunne	  genkende	  tingene,	  som	   de	   optræder	   på	   billedet	   (Rose,	   2014:	   215f).	   Billedets	   konnotative	   niveau	   svarer	   til	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billedets	   symbolske	   budskab.	   Her	   får	   de	   ting,	   som	   optræder	   i	   billedet,	   en	   mere	   symbolsk	  betydning,	   og	   man	   benytter	   sig,	   ifølge	   Barthes,	   af	   en	   mere	   kulturspecifik	   viden,	   hvor	   man	  tager	   højde	   for	   egne	   normer	   og	   værdier,	   når	  man	   aflæser	   billedets	   betydning	   (Rose,	   2014:	  215f).	  	   	  
5.4	  At	  forstå	  os	  selv	  og	  vores	  målgruppe	  i	  et	  kulturteoretisk	  
perspektiv	  	  
5.4.1	  Mohan	  J.	  Dutta:	  En	  kulturcentreret	  og	  kultursensitiv	  tilgang	  	  For	   at	   forstå	   det	   kulturelle	   aspekt	   i	   vores	   kommunikationsstrategi	   finder	   vi	   det	   relevant	   at	  inddrage	   Mohan	   J.	   Duttas	   måde	   at	   betragte	   kultur	   på.	   Dutta	   skelner	   mellem	   den	  
kulturcentrerede	   og	   kultursensitive	   tilgang	   til	   analyser	   af	   kultur.	   Vi	   vil	   i	   projektet	   anvende	  Duttas	  begreber	  som	  en	  metodisk	  tilgang	  til	  at	  forstå	  mødet	  med	  Herlufmagles	  indbyggere	  og	  vores	  relation	  til	  vores	  målgruppe	  bedre,	  for	  på	  den	  måde	  at	  formidle	  det	  i	  et	  kommunikativt	  produkt.	  	  	  I	   en	   kultursensitiv	   tilgang	   er	   fokus	   at	   producere	   tiltag	   og	   adfærdsændringer,	   der	   bl.a.	  inkorporerer	   kulturelle	   værdier,	   erfaringer	   og	   normer	   hos	   en	   gruppe	   mennesker	   (Dutta,	  2007:	   305).	   Ved	   en	   kultursensitiv	   tilgang	   ligger	   ekspertisen	   hos	   eksterne	   eksperter.	   Det	  betyder	  derfor,	  at	  der	  er	  en	  antagelse	  om,	  at	  disse	  eksperter	  på	  egen	  hånd	  kan	  få	  kendskab	  til	  en	  gruppes	  respektive	  kultur.	  Det	  er	  derfor	  også	  afsenderen/eksterne	  ekspert,	  der	  bestemmer	  målet	   og	   tilpasser	   budskabet	   (Dutta,	   2007:	   308).	   Ved	   en	   kulturcentreret	   tilgang	   til	   et	  kommunikativt	   produkt	   opbygges	   viden	   omkring	   genstandsfeltet	   inde	   fra	   kulturen	   (Dutta,	  2007:	   305).	   Arbejdet	   omkring	   det	   kommunikative	   produkt	   starter	   altså	   inde	   fra	   selve	  kulturen	  (Dutta,	  2007:	  310).	  I	  en	  sådan	  proces	  er	  deltagerne	  fra	  den	  respektive	  kultur	  aktivt	  deltagende,	   og	   fungerer	   dermed	   også	   som	   eksperter.	   De	   eksterne	   eksperter,	   som	   har	  hovedrollerne	  ved	  den	  kultursensitive	  tilgang,	  har	  derfor	  ikke	  samme	  funktion	  i	  dette	  tilfælde	  (Dutta,	  2007:	  311).	  Målet	  ved	  den	  kulturcentrerede	  tilgang	  er	  at	  skabe	  et	  kommunikativt	  rum,	  hvor	  alle	  stemmer	  bliver	  hørt	  (Dutta,	  2007:	  321).	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5.5	  Identitetsdannelser	  	  
5.5.1	  Stuart	  Hall:	  Identitet	  og	  behovet	  for	  den	  fremmede	  	  Vi	  vil	  anvende	  Stuart	  Halls	  teori	  på	  to	  niveauer.	  Teksten	  beskæftiger	  sig	  med	  fascinationen	  af	  
det	  fremmede,	  og	  hvordan	  vi	  skaber	  mening	  i	  mødet	  med	  det.	  For	  det	  første	  vil	  vi	  bruge	  Hall	  til	  at	  forstå	  de	  processer,	  der	  fandt	  sted	  i	  vores	  møde	  med	  indbyggerne	  fra	  Herlufmagle,	  da	  han	  beskriver	  nogle	  af	  de	  dynamikker,	  der	  kan	  have	  fået	  beboerne	  til	  at	   italesætte	  byen,	  som	  de	  gjorde.	  Derudover	  vil	  vi	  benytte	  hans	  teori	  til	  at	  skabe	  en	  bedre	  artikel,	  da	  vi,	  med	  en	  bedre	  forståelse	  af	  målgruppen,	  kan	  målrette	  artiklen	  mere	  præcist	  mod	  den.	  	  Halls	   grundlæggende	   forståelsesniveau	  handler	  om,	   at	   vi	  har	  brug	   for	  det	   anderledes	   for	   at	  skabe	  mening.	  For	  at	   forstå	   en	  genstand	  eller	   et	  begreb	  har	  vi	  brug	   for	   at	  kende	  dens/dets	  modsætning	  (Hall,	  1997:	  234ff).	  Det	  betyder	  også,	  at	  vi,	  for	  at	  finde	  os	  selv,	  har	  behov	  for	  at	  identificere	  os	  ud	  fra	  det,	  vi	  ikke	  er	  (Hall,	  1997:	  237).	  For	  at	  forstå	  os	  selv	  som	  mennesker,	  har	  vi	  altså	  brug	  for	  at	  se	  på	  det	  anderledes,	  da	  det	  giver	  os	  mulighed	  for	  at	  definere,	  hvem	  vi	  ikke	  er	  og	  på	  den	  måde	  gøre	  det	  mere	  klart,	  hvem	  vi	  er.	  Desuden	  konstrueres	  der	  mening	  i	  dialog	  med	  det,	  der	  er	   anderledes	   fra	  en	   selv.	  Mening	  er	  nemlig	  et	   spil	  mellem	   flere	  aktører	  og	  er	  derfor	  ikke	  mulig	  at	  skabe	  alene,	  da	  relationen	  til	  andre,	  som	  skiller	  sig	  ud	  fra	  en	  selv,	  er	  en	  nødvendighed	   (Hall	   1997:	   235).	  Derudover	   har	   vi	   som	  mennesker	   brug	   for	   at	   kategorisere	  ting	  for	  at	  forstå	  dem.	  Her	  bliver	  forskellighed	  essentielt,	  da	  det	  ikke	  er	  muligt	  at	  opdele	  ting,	  uden	  at	  finde	  deres	  forskelle	  (Hall,	  1997:	  236).	  	  
5.5.2	  Susanne	  Stenbacka:	  Om	  hegemoni	  og	  mediernes	  betydning	  for	  identitet	  	  	  For	  at	  kunne	  italesætte	  vores	  møde	  med	  indbyggerne	  i	  Herlufmagle	  bedre,	  er	  det	  nødvendigt	  at	   få	   et	   kendskab	   til	   de	   dynamikker,	   som	   vi	   har	   en	   antagelse	   om,	   fandt	   sted	   under	   vores	  samtaler	   med	   indbyggerne.	   Vi	   oplevede,	   at	   indbyggerne	   selv	   italesatte	   de	   fordomme,	   der	  hersker	  omkring	  dem,	  og	  som	  vi	  havde	  forsøgt	  at	  gemme	  væk.	  Først	  da	  vi	  motiverede	  dem	  til	  at	   se	   ud	   over	   fordommene,	   kunne	   de	   finde	   flere	   kvaliteter	   ved	   Herlufmagle.	   I	   den	  sammenhæng	  finder	  vi	  Susanne	  Stenbackas	  artikel	  relevant,	  da	  den	  omhandler	  begreber,	  som	  er	  behjælpelige	  til	  beskrivelsen	  af	  vores	  møde	  med	  Herlufmagles	  indbyggere.	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Stenbacka	   skriver	   om	   et	   skel	   mellem	   urbaniteten	   og	   livet	   på	   landet.	   De	   to	   geografiske	  placeringer	  bliver	   tit	  sat	  overfor	  hinanden,	  hvori	  urbaniteten	  spiller	  den	  dominerende	  rolle,	  da	   vi	   typisk	   forbinder	   urbanitet	  med	   en	  masse	  muligheder.	  Det	   urbane	  miljø	   er	   blevet	   den	  ‘usynlige	   norm’,	   hvis	   dominerende	   karakteristika	   alle	   bør	   acceptere	   og	   følge	   (Stenbacka,	  2011:	  235f).	  Livet	  på	  landet	  har	  ikke	  den	  samme	  status	  og	  det	  landlige,	  i	  relation	  til	  ”normen”,	  bliver	   derved	   betragtet	   som	   ‘det	   andet’	   (Stenbacka,	   2011:	   242f).	   Som	   følge	   heraf	   har	  opfattelsen	  af	  urbaniteten,	  som	  normen,	  en	  stærk	  indflydelse	  på	  etableringen	  af	  en	   identitet	  grundet	  den	  geografiske	  placering,	  man	  befinder	  sig	  i	  (Stenbacka,	  2011:	  235f).	  	  Medierne	   har	   indflydelse	   på	   den	   opfattelse,	   vi	   som	   storbyboere	   har	   af	   landlivet,	   fordi	  diskursen	  bliver	  italesat	  deri.	  Vi	  sætter	  mediernes	  formidling	  i	  relation	  til	  vores	  egen	  hverdag	  og	   skaber	  mening	   ud	   fra	   det.	  Medierne	   styrer	   derfor	   vores	  meningsdannelse,	   da	   vi	   forstår	  meningen	  ud	   fra	  den	  diskurs,	   som	  medierne	  har	   fastlagt	   (Stenbacka,	  2011:	  235f).	  Meninger	  skabes	  ved,	  at	  medierne	  skaber	  nogle	  ‘landlige’	  stereotyper,	  som	  alle	  kender	  til	  og	  forstår.	  På	  den	  måde	  får	  vi	  som	  storbyboere,	  bekræftet	  vores	  syn	  og	  forståelser	  af	  landlivet	  (Stenbacka,	  2011:	   240).	   De	   mærkater,	   som	   produceres	   og	   placeres	   ud	   fra	   mediernes	   stereotypiske	  billeder,	   finder	   ståsted	   i	   det	   virkelige	   liv,	   og	   reproduceres	   som	   konsekvens,	   ikke	   kun	   af	  byboerne,	  men	  også	  af	  indbyggerne	  fra	  landet.	  Mærkaterne	  bliver	  derfor	  aktive	  medspillere	  i	  produktionen	  af	  eget	  selvbillede	  uafhængigt	  af	  geografisk	  placering	  (Stenbacka,	  2011:	  243).	  	  
6.0	  Analyse	  af	  den	  første	  artikel	  	  I	  analysen	  af	  vores	  første	  artikel	  (Bilag	  1)	  har	  vi	  til	  hensigt	  at	  slå	  ned	  på	  de	  fejl,	  som	  kan	  være	  årsagen	   til,	   at	   artiklen	   ikke	   fungerede	   optimalt.	   Vi	   har	   ikke	   systematisk	   gennemført	   en	  målgruppeafprøvning	  af	  vores	  første	  artikel	  på	  vores	  målgruppe,	  og	  har	  derfor	  heller	  ikke	  fået	  indblik	  i	  deres	  reception	  af	  den.	  Vi	  vil	  i	  stedet	  udnytte,	  at	  vi	  selv	  er	  en	  del	  af	  målgruppen,	  og	  følge	   den	   fornemmelse,	   vi	   har	   af	   målgruppens	   reception	   af	   artiklen.	   Dertil	   har	   vi	   taget	  udgangspunkt	   i	   den	   feedback,	   vi	   fik	   fra	   kommunikationsfagets	   Showtime-­‐arrangement	   og	  vores	   workshopforløb.	   Der	   skulle	   vi	   præsentere	   artiklen	   for	   en	   gruppe	   personer,	   som	  repræsenterede	  vores	  målgruppe.	  Med	  deres	  feedback	  som	  baggrundsviden,	  har	  vi	   læst	  den	  første	   artikel	   igennem	   gentagende	   gange	   og	   lokaliseret	   de	   problemer,	   som	   feedbacken	  påpegede.	   Derudover	   har	   vi,	   i	   gennemlæsningerne,	   selv	   identificeret	   en	   række	   andre	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problemstillinger	   ved	   hjælp	   af	   de	   teoretiske	   begreber,	   som	   vi	   har	   tilegnet	   os	   i	   det	   videre	  arbejde	  i	  dette	  projekt.	  Vi	  bruger	  i	  den	  sammenhæng	  den	  viden	  og	  de	  analytiske	  tilgange,	  som	  vi	   har	   tilegnet	   os	   ud	   fra	   vores	   valgte	   teorier,	   til	   konkret	   at	   kunne	   beskrive,	   hvorfor	   vores	  nedslag	   er	   begrundede	   problemer	   for	   artiklens	   modtagelse.	   Samtidig	   vil	   de	   fejl,	   vi	   har	  lokaliseret	   i	   artiklen,	   være	   nyttige	   fokuspunkter	   til	   udarbejdelsen	   af	   vores	   nye,	   forbedrede	  artikel.	  	  For	  at	  kunne	   følge	  de	  nedslag,	  vi	  gør	  os	   i	  nedenstående	  analyse	  af	  den	  gamle	  artikel,	  er	  det	  derfor	   gavnligt	   nu	   at	   læse	   denne	   (Bilag	   1),	   for	   bedre	   at	   kunne	   forstå	   de	   nedslag,	   vi	   har	  identificeret.	  	  
6.1	  Problemet	  med	  artiklens	  indhold	  
6.1.1	  Artiklens	  uklare	  budskab	  	  Det	  største	  problem	  ved	  vores	  gamle	  artikel	  var,	  at	  budskabet	  om	  vores	  tilstedeværelse	  som	  urbanitetens	   “usynlige	   norm”,	   og	   vores	   tilstedeværelses	   påvirkning	   på	   Herlufmagles	  indbyggeres	   syn	   på	   dem	   selv	   og	   deres	   omgivelser,	   ikke	   blev	   tydeliggjort	   (Stenbacka,	   2011:	  235f).	  Som	  konsekvens	  heraf	  var	  målgruppen	  ikke	  i	  stand	  til	  at	  forstå	  hensigten	  med	  artiklen,	  som	  netop	  var	  at	  gøre	  opmærksom	  på	  det	  problem.	  Af	  den	  grund	  kunne	  målgruppen	  heller	  ikke	   bruge	   artiklen	   til	   noget,	   da	   informationsværdien	   var	   meget	   lav	   pga.	   budskabets	  utydelighed	  (Sepstrup,	  2010:	  178).	  	  Grunden	  til,	  at	  budskabet	  ikke	  var	  tydeligt	  i	  artiklen,	  var,	  at	  budskabet	  slet	  ikke	  blev	  italesat.	  Det	  var	  meget	  tydeligt,	  at	  der	  løbende	  gennem	  artiklens	  brødtekst	  var	  en	  vis	  berøringsangst	  over	   for	   italesættelsen	   af	   budskabet.	  Det	   skyldes,	   at	   vi	   på	   daværende	   tidspunkt	   ikke	   havde	  tilegnet	  os	  den	  viden	  og	  de	  analysetilgange	  (Stenbacka,	  Dutta,	  Hall),	  som	  var	  en	  forudsætning	  for	   beskrivelsen	   af	   vores	   møde	   med	   indbyggerne	   i	   Herlufmagle.	   I	   stedet	   for	   konkret	   at	  formulere	  artiklens	  budskab,	  cirkulerede	  vi	  i	  stedet	  i	  hele	  artiklen	  rundt	  om	  ‘den	  varme	  grød’,	  og	  satte	  spørgsmålstegn	  ved	  de	  formuleringer,	  som	  indbyggerne	  benyttede	  sig	  af	  i	  vores	  møde	  med	  dem:	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“Da	   vi	   indledningsvist	   spørger	   ind	   til	   byens	   kvaliteter,	   bliver	   Benny	   alvorlig;	   “..her	   er	  
ingen”,	   siger	   han	   uden	   tøven.	  Men	   kan	   det	   virkelig	   passe,	   at	   vi	   er	   havnet	   i	   en	   by	   uden	  
kvaliteter?”	  (Bilag	  1).	  Dertil	  bød	  vi	  løbende	  ind	  i	  artiklen	  med	  vores	  egen	  undren	  over	  indbyggernes	  italesættelse	  af	  de	  fordomme,	  som	  eksisterede	  omkring	  dem,	  og	  som	  vi	  forsøgte	  at	  forkaste.	  Som	  vi	  skrev:	  	  
“Da	   vi	   forlader	   Christina	   og	   sætter	   kursen	   mod	   byens	   hal,	   sidder	   vi	   tilbage	   med	   nye	  
spørgsmål.	   Hvordan	   kan	   det	   være,	   at	   Christina	   indledningsvis	   negligerer	   Herlufmagle,	  
når	  det	  senere	  skal	  vise	  sig	  at	  hun	  ser	  flere	  kvaliteter	  ved	  at	  bo	  i	  byen?”	  (Bilag	  1).	  	  Sådanne	  spørgsmål	  optræder	  gentagende	  gange	  i	  artiklen	  efter	  et	  møde	  med	  en	  indbygger	  og	  var	   et	   strategisk	   træk,	   vi	   valgte	   for	   netop	   at	   skabe	   en	   direkte	   henvendelse	   til	  målgruppen.	  Problemet	   var	   dog,	   at	   spørgsmålene	   ikke	   bidrog	   med	   noget,	   da	   vi	   ikke	   kom	   med	   nogle	  kvalificerede	   svar	   på,	   hvorfor	   indbyggerne	   italesatte	   sig	   selv,	   som	   de	   gjorde.	   På	   den	  måde	  fortalte	  vi	  læseren	  om	  vores	  iagttagelser,	  men	  vi	  reflekterede	  ikke	  over	  dem	  eller	  analyserede	  nærmere	   på,	   hvad	   de	   handlede	   om.	   Vi	   byggede	   hele	   tiden	   op	   til	   et	   klimaks	   (og	   deri	   en	  formulering	   af	   et	   budskab),	   som	   ikke	   kom,	   fordi	   vores	   refleksioner	   manglede.	   Det	   var	   et	  kæmpe	   problem	   i	   artiklen,	   da	   refleksionerne	   gerne	   skulle	   lede	   til	   artiklens	   overordnede	  budskab,	  som	  netop	  var,	  at	  vores	   tilstedeværelse	  som	  repræsentanter	  af	  urbaniteten	  og	  det	  fremmede	   påvirkede	   indbyggerne	   i	   Herlufmagles	   måde	   at	   opfatte	   dem	   selv	   og	   deres	  omgivelser	  på	  (Stenbacka,	  2011:	  235f,	  242f	  /	  Hall,	  1997:	  236).	  Vi	  ledte	  i	  artiklen	  hele	  tiden	  op	  til	  noget,	  som	  vi	  ikke	  kunne	  fuldende,	  da	  vi	  ikke	  havde	  de	  afsluttende	  refleksioner	  med.	  Derfor	  forekom	   artiklens	   afslutning	   også	   noget	   uafklaret,	   da	   der	   ikke	   var	   nogen	   afsluttende	  konklusion,	  som	  samlede	  alle	  iagttagelserne	  og	  refleksionerne	  op.	  	  Det	   interessante	   ved	   vores	   beretning	   om	   Herlufmagle	   var	   selve	   mødet	   med	   indbyggerne	   i	  byen.	   Det	   var	   i	   mødet	   med	   dem,	   at	   vi	   oplevede	   indbyggernes	   opfattelse	   af,	   at	   vi	  repræsenterede	  urbanitetens	  usynlige	  norm,	  hvorfor	   indbyggerne	   identificerede	   sig	   selv	  ud	  fra	  den,	  og	  kategoriserede	  sig	  selv	  som	  “den	  anden”	  (Stenbacka,	  2011:	  235f).	  Man	  kan	  derfor,	  som	  Hall	  påpeger,	  se,	  at	  de	  skabte	  sig	  en	  mening,	  og	  derved	  en	  identitet,	  gennem	  dialogen	  med	  os	   og	   vice	   versa.	   Det	   skyldes	   et	   behov	   for	   at	   kategorisere	   dem,	   som	   indbyggere	   af	  Udkantsdanmark	   modsat	   os,	   som	   byboere	   (Hall,	   1997:	   235).	   Det	   tydede	   på,	   at	   de	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identificerede	   os	   og	   dem	   som	   to	   forskellige	   identiteter,	   og	   havde	   på	   den	   måde	   skabt	   en	  bestemt	  identitet	  af	  dem	  selv,	  som	  indbyggere	  af	  et	   lille,	  ukendt	  samfund	  i	  Udkantsdanmark	  (Hall,	   1997:	   237).	   På	   den	   måde	   mener	   vi,	   at	   de	   forsøgte	   at	   imødekomme	   deres	   egen	  kategorisering	  af	  os	  og	  dem,	  men	  samtidig	  også	  de	  forventninger,	  som	  de	  antog,	  vi	  måtte	  have	  af	  dem	  (Stenbacka,	  2011:	  235f).	  Dette	  er	  selvfølgelig	  samtidig	  vores	  opfattelse,	  hvilken	  også	  udspringer	   af	   vores	   førnævnte	   fordomme	   og	   verdenssyn.	   Alligevel	   var	   denne	   problematik	  hele	  essensen	  af	  den	  første	  artikels	  budskab,	  og	  derfor	  vigtig	  at	  have	  med	   i	  vores	   fortælling	  om	  Herlufmagles	  indbyggere.	  	  Idet	  vi	  ikke	  inddrog	  vores	  egne	  refleksioner	  over	  vores	  møde	  med	  Herlufmagles	  indbyggere	  i	  artiklens	   formidling,	   smuldrede	   budskabet,	   og	   derved	   også	   det	   interessante	   ved	   artiklen.	   I	  stedet	  blev	  den	  gamle	  artikel	  blot	  en	  beretning	  om	  nogle	  mennesker	  i	  en	  ukendt	  by,	  hvori	  de	  selv	   ikke	  kunne	  se	  nogle	  værdier	   i	   at	  befinde	  sig.	  Det	  var	   ikke	  hensigten	  med	  artiklen,	  men	  udfaldet	   blev	   desværre	   sådan,	   fordi	   vi	   selv	   var	   usynlige	   i	   mødet	   med	   dem.	  	  	  
6.2	  Problemet	  med	  artiklens	  overordnede	  udtryk	  
6.2.1	  Indledende	  og	  fortsat	  opmærksomhed	  	  I	  den	  gamle	  featureartikel	  havde	  vi	  til	  formål	  at	  skabe	  en	  indledende	  opmærksomhed	  gennem	  et	  fængende	  billede,	  en	  skarp	  overskrift	  samt	  en	  appetitlig	  manchet.	  Som	  tidligere	  beskrevet	  er	  den	  indledende	  opmærksomhed	  det	  første	  kortvarige	  møde	  mellem	  produkt	  og	  modtager.	  Det	   er	   i	   dette	  møde,	   at	  modtageren	   tager	   stilling	   til,	   hvorvidt	   denne	   vil	   læse	   videre	   eller	   ej	  (Sepstrup,	  2010:	  147f).	  Vi	  antog,	  at	  den	  indledende	  opmærksomhed	  fandt	  sted	  pga.	  vores	  valg	  af	   billede,	   overskrift	   og	  manchet.	   Derudover	  måtte	   artiklens	   placering	   i	  mediet	  Magasinet	   i	  Politiken	   have	   medført,	   at	   der	   skete	   en	   eksponering	   af	   produktet,	   som	   vi	   antog,	   fangede	  modtagerens	  interesse.	  	  	  Næste	   skridt	   er,	  hvorvidt	  det	   lykkedes	  os	  at	  bevare	  modtagerens	   fortsatte	  opmærksomhed.	  Ved	   den	   fortsatte	   opmærksomhed	   er	   målet,	   at	   vores	   målgruppe	   læser	   artiklen	   og	   forstår	  budskabet	   (Sepstrup,	   2010:	   148).	   Det	   kan	   diskuteres,	   hvorvidt	   vi	   formåede	   at	   bevare	  modtagerens	   fortsatte	   opmærksomhed.	   En	   af	   vores	   udfordringer	   var	   netop	   at	   skabe	   et	  produkt,	   der	   ikke	   blot	   skulle	   fange	   den	   indledende	   opmærksomhed,	   men	   også	   fange	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modtagerens	   fortsatte	   opmærksomhed,	   så	   denne	   ville	   læse	   og	   forstå	   artiklens	   budskab	  (Sepstrup,	   2010:	   149).	   At	   repræsentationstyperne,	   henholdsvis	   overskrift,	   manchet	   og	  billedet,	   ikke	   spillede	   sammen,	   blev	   udfordrende	   for	   at	   bevare	   modtagerens	   fortsatte	  opmærksomhed	   (Poulsen,	   1998:	   145f).	   I	   overskriften	   stillede	   vi	   et	   åbent	   spørgsmål,	   i	  manchetten	  beskrev	   vi	  malende	   friluftsbadet	   i	  Herlufmagle,	  mens	  billedet	   viste	   os	   gående	   i	  tågen	  på	  en	  mark	  med	  ryggen	  til	  (Bilag	  1).	  Den	  manglende	  sammenhæng	  i	  parametrene	  betød	  derfor,	   at	   det	   blev	   svært	   at	   bevare	   den	   fortsatte	   opmærksomhed.	   Det	   førte	   til	   direkte	  informationsomkostninger	   hos	   målgruppen,	   da	   budskabet	   ikke	   fremgik	   klart	   og	   tydeligt.	  Målgruppen	  var	  derfor	  selv	  nødt	  til	  at	  finde	  hoved	  og	  hale	  i	  indholdet.	  Det	  blev	  for	  krævende,	  og	  modtagere	   faldt	  derfor	   fra,	  da	  det	  blev	   for	   stor	  en	  omkostning	   (Sepstrup,	  2010:	  177).	  At	  vores	  artikel	  blev	  udfordret	  pga.	  modtagers	  informationsomkostninger	  førte	  i	  al	  sin	  enkelthed	  til,	  at	  vores	  artikel	  mistede	  sin	  informationsværdi	  (Sepstrup,	  2010:	  178).	  	  
6.2.2	  Sammenhæng	  mellem	  overskrift	  og	  manchet	  	  I	   forlængelse	   af	   den	   indledende	   og	  manglende	   fortsatte	   opmærksomhed,	   er	   det	   relevant	   at	  pointere	   vigtigheden	   af,	   at	   overskrift	   og	   manchet	   taler	   samme	   sprog.	   Det	   giver	   nemlig	  modtageren	  en	  fornemmelse	  af	  artiklens	  budskab.	  Det	  kan	  diskuteres,	  hvorvidt	  det	  gjorde	  sig	  gældende	   i	  vores	  gamle	  artikel.	  En	  overskrift	  har	  en	  servicefunktion,	  da	  den	  skal	   informere	  modtageren	   i	   et	   klart	   forståeligt	   sprog	   og	   vække	   interessen	   for	   artiklens	   indhold	   (Meilby,	  2005:	  300).	  Det	  frarådes	  at	  anvende	  spørgsmål	  i	  en	  overskrift,	  da	  det	  kan	  være	  misvisende	  for	  modtageren	  –	  for	  hvem	  er	  det,	  man	  spørger	  (Meilby,	  2005:	  302)?	  Ydermere	  er	  det	  vigtigt,	  at	  overskriftens	   indhold	   bliver	   bekræftet	   i	   en	   velformuleret	   manchet	   (Meilby,	   2005:	   300).	  Ligesom	  hvert	  et	  ord	  i	  overskriften	  skal	  være	  berettiget.	  Overskriften	  skal	  vise	  noget	  konkret	  og	   skabe	   identifikation	   hos	   målgruppen	   (Meilby,	   2005:	   302).	   Overskriften	   må	   altså	   ikke	  modsvare	   manchetten	   og	   artiklens	   øvrige	   indhold.	   Vores	   overskrift	   havde	   derfor	   flere	  svagheder.	   Som	   nævnt	   ovenfor	   bestod	   overskriften	   af	   et	   spørgsmål,	   ydermere	   stemte	  overskriften	   og	   manchettens	   indhold	   ikke	   overens	   (bilag	   1).	   Derved	   blev	   resultatet,	   at	  artiklens	   budskab	   ikke	   var	   tydeligt,	   da	  målgruppen	   ikke	   havde	   nemt	   ved	   at	   orientere	   sig	   i	  artiklen	   gennem	   overskrift	   og	   manchet.	   Og	   i	   sidste	   instans	   medførte	   det,	   at	   vi	   mistede	  modtagerens	  interesse	  for	  at	  læse	  artiklen	  til	  ende.	  	  
	   	   Side 21 af 42	  
6.2.3	  Samspil	  mellem	  overskrift,	  billede	  og	  manchet	  	  Featureartiklens	  overskrift	  “Herlufmagle,	  hvorfor?”	   (Bilag	  1)	  havde	   ingen	  sammenhæng	  med	  det	  anvendte	  billede.	  Overskriften	  henviste	  til	  en	  by	  og	  stillede	  derefter	  spørgsmålstegn	  ved	  den,	   hvorimod	   billedet	   viste	   en	   gruppe	  mennesker	   med	   ryggen	   til,	   der	   gik	   i	   naturen.	   Som	  udgangspunkt	  bør	  overskriften	  ligge	  så	  tæt	  op	  ad	  billedet	  således,	  at	  man	  straks	  forstår	  dets	  budskab	   (Poulsen,	   1998:	   144).	   I	   stedet	   kan	   vi	   formode,	   at	   målgruppen	   blev	   efterladt	   med	  spørgsmål	  som:	  hvem	  er	  disse	  mennesker?	  og	  hvorfor	  går	  de	  her?	  efter	  mødet	  med	  billedet.	  Den	  umiddelbare	  sammenhæng	  var	  simpelthen	  ikke	  til	  at	  få	  øje	  på,	  hvilket	  var	  ærgerligt,	  da	  de	  to	  gerne	  skulle	  komplimentere	  hinanden	  (Meilby,	  2005:	  297).	  	  Kiggede	  man	  derimod	  på	  manchetten,	  kunne	  man	  begynde	  at	  ane	  en	  forbindelse	  til	  billedet.	  Man	   fornemmede	   sammenhængen	  mellem	  Herlufmagle	   og	   billedet,	   da	   vi	   skrev:	   “Marker	  og	  
skov	   strækker	   sig	   så	   langt	   øjet	   rækker	   (…)”	   (Bilag	   1).	   Her	   var	   der	   en	   direkte	   forbindelse	  mellem,	  hvad	  man	  kunne	  se	  på	  billedet,	  og	  det	  vi	  skrev	  om	  i	  teksten.	  Udover	  denne	  sætning,	  var	  der	  desværre	   ikke	   flere	   ligheder	  at	   finde.	  Vi	   skrev	  om	   friluftsbadet,	  den	   tomme	  gågade,	  huse	  på	  tvangsauktion	  og	  indbyggerne	  i	  byen	  (Bilag	  1).	  Billedet	  viste	  ingen	  af	  disse.	  Det	  gjorde	  det	  svært	  for	  modtageren	  at	  orientere	  sig	  om	  meningen	  med	  billedet	  samt	  artiklens	  emne	  og	  budskab,	  da	  elementerne	  i	  featuren	  pegede	  i	  forskellige	  retninger.	  	  
6.2.4	  Sammenhæng	  mellem	  billedtekst	  og	  billede	  	  Et	   andet	   aspekt	   af	   artiklen,	   hvor	   budskabet	   ikke	   var	   tydeligt	   nok,	   var	   i	   sammenhængen	  mellem	   vores	   valgte	   billede	   og	   billedteksten.	   Det	   er	   vigtigt,	   at	   featurens	   billede	   og	   tekst	  stemmer	  overens,	  da	   teksten	  er	  styrende	   for,	  hvordan	  man	   forstår	  billedet	  og	  dets	  budskab	  (Poulsen,	  1998:	  144).	  Her	  har	  vi,	  som	  afsendere,	  altså	  chancen	  for	  eksplicit	  at	  fortælle,	  hvad	  vi	  vil	  med	  billedet	   (Poulsen,	   1998:	  148).	  Da	  disse	   elementer	   var	   styrende	   for	  hvorledes	   vores	  artikel	  blev	  forstået,	  er	  det	  derfor	  relevant	  at	  se	  på,	  hvordan	  disse	  hang	  sammen	  i	  vores	  første	  featureartikel.	  	  	  Billedteksten	  er,	  sammen	  med	  overskriften	  og	  billedet,	  noget	  af	  det	  første	  man	  lægger	  mærke	  til	  i	  mødet	  med	  artiklen	  (Meilby,	  2005:	  299).	  I	  samspil	  med	  billedet,	  er	  teksten	  afgørende	  for	  forståelsen	  af	  artiklens	  budskab	  (Poulsen,	  1998:	  147).	   I	  billedteksten	  henviste	  vi	   til	   frisøren	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Christina	   og	   hendes	   baghave	   samt	   os	   selv	   som	   besøgende:	   “På	   opdagelse.	   Her	   udforsker	   vi	  
frisøren	  Christinas	  to	  hektar	  store	  baghave.”	  (Bilag	  1).	  Billedteksten	  forklarede	  situationen	  på	  billedet	  og	  henviste	  til	  artiklens	  indhold	  og	  gav	  i	  den	  sammenhæng	  god	  mening	  (Meilby,	  2005:	  299).	   Dog	   fandtes	   der	   ingen	   overordnet	   sammenhæng	   mellem	   billedtekst,	   overskrift	   og	  manchet,	  hvorfor	  budskabet	  ikke	  var	  tydeligt	  efter	  at	  have	  læst	  disse	  tre	  elementer	  alene.	  	  
6.2.5	  Samspil	  mellem	  billedet	  og	  artiklens	  indhold	  	  Artiklen	   beskæftigede	   sig	   overordnet	   med	   os	   som	   studerende	   fra	   storbyen,	   vores	   rejse	   til	  Udkantsdanmark	  og	  deri	  mødet	  med	  indbyggerne	  i	  Herlufmagle.	  Man	  kan	  derfor	  argumentere	  for,	  at	  billedet	  stemte	  godt	  overens	  med	  indholdet	  i	  artiklen.	  Billedet	  viste	  os	  på	  opdagelse	  i	  et	  øde	  område	  samt	  vores	  møde	  med	  Christina,	  der	  er	  frisør	  i	  Herlufmagle.	  Desuden	  var	  billedet	  gråligt	  og	  tåget,	  hvilket	  vi	  også	  skrev	  om	  i	  vores	  indledning	  omkring	  de	  omgivelser,	  vi	  mødte,	  da	  vi	  først	  ankom	  til	  byen	  (bilag	  1).	  Teksten	  hjalp	  dermed	  modtageren	  med	  at	  forstå	  billedet	  (Poulsen,	   1998:	   144).	   Dog	   kan	   det	   være	   problematisk,	   at	   det	   er	   nødvendigt	   at	   læse	   hele	  artiklen	   for	   at	   kunne	   se	   meningen	   med	   billedet,	   da	   det	   kan	   betragtes	   som	   en	  informationsomkostning	  hos	  målgruppen	  (Sepstrup,	  2010:	  177f).	  	  	  Så	  man	  derudover	  på	  vores	   intenderede	  budskab,	   som	  er	   repræsentationen	  af	  urbanitetens	  høje	  status	  og	   indbyggernes	  påvirkning	  heraf,	  kunne	  det	  være	  svært	  at	  se	  en	  sammenhæng.	  Billedet	  lagde	  nemlig	  ikke	  op	  til	  vores	  budskab,	  da	  det	  hverken	  forklarede	  vores	  påvirkning	  af	  indbyggerne	   i	   Herlufmagle,	   eller	   hvordan	   vi,	   med	   vores	   tilstedeværelse	   som	   storbyboere,	  motiverede	  indbyggerne	  til	  at	  italesætte	  de	  fordomme,	  som	  byboeren	  har	  om	  dem.	  	  Billedet	   og	   tekstens	   forskellige	   elementer	   spillede	   ikke	   godt	   sammen	   ift.	   at	   kommunikere	  vores	   budskab	   ud.	   Det	   skyldtes,	   at	   de	   pegede	   i	   forskellige	   retninger	   og	   derfor	   aldrig	   fik	  konkretiseret,	  hvad	  det	  egentlig	  var,	  vi	  ville	  med	  featuren.	  	  
6.3	  Problemet	  med	  artiklens	  billedvalg	  	  I	   forbindelse	   med	   selve	   oplevelsen	   af	   billedet	   i	   vores	   første	   featureartikel,	   gav	   flere	   af	  deltagerne	  fra	  Showtime-­‐arrangementet	  og	  workshoppen	  udtryk	  for,	  at	  billedet	  af	  forskellige	  grunde	   ikke	   appellerede	   til	   dem.	   Flere	   af	   deltagerne	   påpegede,	   at	   de	   ved	   det	   umiddelbare	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førstehåndsindtryk	   følte,	   at	   billedet	   var	   kedeligt.	   Samtidig	   forstod	   de	   ikke,	   hvorfor	   vi,	   som	  afsendere	  af	  artiklen,	  selv	  havde	  valgt	  at	  være	  med	  på	  billedet,	  samt	  hvorfor	  vi	  gik	  med	  ryggen	  til	   kameraet.	   Der	   var	   altså	   tale	   om	   flere	   områder,	   hvor	   billedet	   ikke	   gav	   mulighed	   for	   en	  positiv,	  umiddelbar	  oplevelse.	  	  Den	  oprindelige	  begrundelse	  for	  at	  benytte	  det	  billede,	  vi	  gjorde	  brug	  af	  i	  vores	  artikel	  var,	  at	  vi	  ønskede	  at	   fange	   læserens	  opmærksomhed	  ved	  at	  præsentere	  et	  billede,	  som	  illustrerede	  den	  smukke	  natur	  i	  Herlufmagle	  og	  på	  den	  måde	  påvirke	  læserens	  følelser.	  Vi	  ønskede	  altså	  at	  skabe	   en	   umiddelbar	   billedoplevelse	   gennem	   en	   punktum-­‐virkning,	   hvilken	   flere	   af	  deltagerne	  fra	  Showtime-­‐arrangementet	  og	  workshoppen	  dog	  ikke	  følte	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  10).	  Den	  udeblivende	  punktum-­‐virkning	  kunne	  skyldes,	  at	  vi	  bevægede	  os	  væk	  fra	  kameraet,	  fremtrådte	  anonyme	  og,	  at	  der	  derfor	  ikke	  var	  nogen	  kontakt	  mellem	  læseren	  og	  personerne	  på	   billedet	   (bilag	   1).	   Havde	   vi	   derimod	   bevæget	   os	   mod	   kameraet,	   hvor	   der	   havde	   været	  mulighed	   for	   at	   se	   vores	   ansigter	   og	   aflæse	   vores	   ansigtsudtryk,	   kunne	   det	   have	   skabt	  mulighed	  for	  identifikation	  hos	  læseren,	  og	  følelserne	  kunne	  måske	  på	  den	  måde	  være	  blevet	  påvirket	   (Bonnén	   et	   al.,	   1997:	   18).	   Ligeledes	   kunne	   vi	   via	   vores	   billedtekst	   have	   skabt	   en	  punktum-­‐virkning	  ved	  at	  overraske	  læserens	  umiddelbare	  forståelse	  af	  billedet.	  Det	  formåede	  vi	  desværre	   ikke	  med	  billedet,	  da	  billedteksten	  blot	   forklarede	  det,	   som	  umiddelbart	  kunne	  tydes	  af	  selve	  billedet;	  netop	  at	  vi	  befandt	  os	  i	  en	  baghave	  (Poulsen,	  1998:	  146f).	  Derfor	  kan	  det	   antages,	   at	   modtageren,	   ved	   oplevelsen	   af	   billedet,	   kun	   befandt	   sig	   på	   det	   denotative	  niveau,	   da	  modtageren	   hverken	   indlevede	   sig	   i	   billedet	   eller	   forholdt	   sig	   yderligere	   til	   det,	  men	  blot	  beskuede	  det	  ud	  fra	  billedtekstens	  formidling	  (Rose,	  2014:	  216).	  
7.0	  Analyse	  og	  refleksioner	  over	  den	  nye	  artikel	  	  I	  denne	  analyse	  vil	  vi	  indledningsvist	  gøre	  det	  klart,	  hvem	  vores	  målgruppe	  og	  afsender	  er	  og	  redegøre	   for	   i	   hvilket	   medie,	   målgruppen	   vil	   blive	   præsenteret	   for	   artiklen	   og	   hvorfor.	  Derudover	   vil	   vi	   vise,	   hvilke	   teoretiske	   overvejelser	   vi	   har	   gjort	   os	   i	   forbindelse	   med	  udarbejdelsen	  af	  den	  nye	  artikel.	  Her	  vil	  vi	  argumentere	  for	  vores	  kreative	  valg,	  og	  hvordan	  de	  er	  med	  til	  at	  vække	  målgruppens	  opmærksomhed	  samt	  tydeliggøre	  vores	  budskab.	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Vi	  er	  opmærksomme	  på,	  at	  vores	  valgte	  teorier	  ikke	  er	  endelige	  sandheder	  og,	  at	  vi	  ikke	  med	  sikkerhed	  kan	  garantere,	  at	  vores	  nye	  forbedrede	  artikel	  vil	  fungere	  væsentligt	  bedre	  til	  vores	  målgruppe.	  Det	  skyldes	  bevidstheden	  om,	  at	  vi	   ikke,	  på	   trods	  af	  kendskabet	   til	  målgruppen,	  kan	   kontrollere	   og	   garantere	  målgruppens	   reception	   af	   vores	   nye	   artikel	   (Schrøder,	   2003:	  64f).	  Vi	  anvender	  teorierne	  (og	  vores	  forståelse	  af	  strategisk	  kommunikation	  i	  særdeleshed)	  til	  at	  fokusere	  på	  nogle	  vigtige	  punkter	  i	  vores	  nye	  artikel,	  som	  er	  nødvendige	  at	  have	  for	  øje	  under	  udarbejdelsen	  af	  artiklen.	  	  	  Inden	  læsningen	  af	  refleksionerne	  over	  den	  nye	  artikel,	  vil	  det	  være	  behjælpeligt	  at	  læse	  den	  nye	  artikel	  (Bilag	  2),	  for	  at	  kunne	  identificere	  vores	  overvejelser	  i	  selve	  artiklen	  og	  samtidig	  forstå	  vores	  refleksioner.	  	  	  
7.1	  Kommunikationsproces	  
7.1.1	  Hvem	  er	  målgruppen?	  	  Da	  vi	  tilbage	  i	  september	  påbegyndte	  vores	  arbejdsproces,	  fik	  vi	  til	  opgave	  at	  udarbejde	  vores	  featureartikel	  til	  en	  målgruppe	  som	  os	  selv:	  unge,	  studerende,	  der	  bor	  i	  storbyen.	  Det	  viste	  sig	  at	  blive	  en	  udfordring,	  da	  emnet	  Udkantsdanmark	  kan	  være	  svært	  at	  gøre	  spændende	  for	  den	  målgruppe.	  Det	  vækkede	  dog	  samtidig	  vores	  interesse,	  da	  vi	  mente,	  udfordringen	  kunne	  lære	  os	  en	  del	  om	  udarbejdelsen	  af	  planlagt	  kommunikation.	  Desuden	  har	  vi	  en	  formodning	  om,	  at	  denne	   gruppe	   selv	   er	  medvirkende	   til	   at	   holde	  den	  negative	  diskurs	   om	  Udkantsdanmark	   i	  gang,	   hvilket	   gør	   den	   til	   en	   relevant	   modtager	   for	   vores	   budskab.	   Derfor	   består	   vores	  målgruppe	  til	  den	  nye	  featureartikel	  stadig	  af	  unge	  mellem	  20	  og	  30	  år,	  der	  bor	  i	  storbyen	  og	  er	  i	  gang	  med	  en	  akademisk	  uddannelse.	  Samtidig	  med,	  at	  valget	  af	  vores	  målgruppe	  skaber	  en	   udfordring,	   kan	   det	   til	   en	   vis	   grad	   også	   hjælpe	   os.	   Da	   vi	   selv	   indgår	   som	   en	   del	   af	  målgruppen,	  kan	  vi	  bruge	  os	  selv	  og	  vores	  egne	  erfaringer	   i	   forståelsen	  af,	  hvordan	  vi	  bedst	  muligt	   rammer	  den	   intenderede	  målgruppe,	   så	  den	  nye	   feature	   taler	   til	  den	  både	  visuelt	  og	  indholdsmæssigt.	   Jan	   Kragh	   Jacobsen	   understreger	   vigtigheden	   af	  kommunikationsformidlerens	   kendskab	   til	   sin	   målgruppe.	   Ifølge	   ham	   er	   det	   nødvendigt	   at	  kunne	   sætte	   sig	   i	   sin	  målgruppes	   sted	   for	   at	   kunne	   skabe	   et	   produkt,	   der	   vil	   tiltale	   denne	  (Jacobsen,	  2012:	  36).	  At	  vi	  selv	  er	  en	  del	  af	  målgruppen	  gør	  også,	  at	  vores	  kommunikation	  er	  mere	   symmetrisk	   end	   sædvanligt.	   Det	   skyldes,	   at	   vi,	   med	   Duttas	   begreber,	   forholder	   os	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kulturcentreret	  til	  vores	  målgruppe,	  fordi	  vi	  er	  en	  del	  af	  den.	  Derfor	  har	  vi	  også	  en	  stor	  indsigt	  i	   målgruppen	   og	   dens	   interesser,	   hvorfor	   vi	   også	   kan	   betegne	   os	   selv	   som	   “eksperter”	   på	  området	  (Dutta,	  2007:	  310f).	  Man	  vil	  dog	  aldrig	  kunne	  forstå	  sin	  målgruppe	  og	  dens	  reception	  af	  ens	  produkt	  fuldstændig,	  da	  alle	  er	  forskellige.	  Vi	  er	  i	  den	  forbindelse	  opmærksomme	  på,	  at	  vores	   egen	   reception	   af	   produktet	   ikke	   nødvendigvis	   stemmer	   overens	   med	   målgruppens,	  selvom	   vi	   selv	   er	   en	   aktiv	   del	   af	   den.	   Derfor	   vil	   der	   altid	   være	   en	   smule	   asymmetri	   i	  kommunikationen	  (Jacobsen,	  2012:	  36).	  	  	  Ofte	  når	  man	  udarbejder	  et	  kommunikationsprodukt,	   tager	  man	  for	  givet,	  at	  målgruppen	  vil	  være	   interesseret	   i	   ens	  produkt	  og	  dets	  budskab.	  Det	  er	   sjældent	   tilfældet	   (Jacobsen,	  2012:	  37).	   Især	   mht.	   vores	   målgruppe	   og	   budskabet	   i	   artiklen,	   kan	   man	   forestille	   sig,	   at	  motivationen	  for	  at	  læse	  featureartiklen	  ikke	  vil	  være	  overvældende,	  som	  nævnt	  ovenfor.	  Det	  er	   vi	   derfor	   særdeles	   opmærksomme	   på.	   Vi	   er	   klar	   over,	   at	   vi	   aldrig	   vil	   kunne	   fange	   hele	  målgruppens	   opmærksomhed.	   Ved	   at	   designe	   den	   nye	   featureartikel	   så	   indbydende	   og	  interessant	  som	  muligt,	   samt	  at	   skrive	  en	   fængende	  og	  klar	   tekst,	  håber	  vi	  dog	  på	  at	  kunne	  engagere	  en	  stor	  del	  af	  målgruppen.	  
7.1.2	  Os	  som	  afsendere	  	  Vores	  featureartikel	  har	  ikke	  kun	  én	  afsender.	  Både	  Politiken	  som	  medie	  og	  os	  som	  forfattere	  til	  artiklen	  kan	  ses	  som	  afsendere	  (Jacobsen,	  2012:	  73).	  Vi	  har	  naturligvis	  størst	  indflydelse	  på	  featuren,	  da	  den	  er	   skrevet	  og	   redigeret	  af	  os,	  men	  som	  medie	   fungerer	  Politiken	  også	  som	  afsender,	   da	   det	   er	   avisen,	   der	   vælger,	   hvad	   den	   vil	   publicere	   (Jacobsen,	   2012:	   73).	   Vi	   har	  samtidig	  rollen	  som	  kommunikationsplanlæggere,	  da	  det	  er	  os,	  der	  vælger	  hvem	  målgruppen	  er,	   hvad	   budskabet	   er,	   udarbejdelsen	   af	   artiklen,	   samt	   hvordan	   målgruppen	   vil	   blive	  præsenteret	  for	  den.	  	  Da	   vores	   feature,	   ny	   såvel	   som	   gammel,	   beskriver	   vores	   oplevelser	   i	   Herlufmagle,	   er	   det	  nødvendigt	  at	  gøre	  det	  klart	  for	  målgruppen,	  hvem	  vi	  er.	  Dette	  bør	  tydeliggøres	  gennem	  hele	  den	  nye	  artikel,	  da	  vi	  spiller	  en	  vigtig	  rolle	   i	  budskabet:	  vores	   tilstedeværelse	   i	  Herlufmagle	  påvirker	   indbyggerne	   til	   at	   reproducere	  vores	   fordomme.	  Derfor	  vil	   vi	   i	  denne	  analyse	   ikke	  bare	  se	  på,	  hvordan	  budskabet	  bliver	  fremhævet	  i	  den	  nye	  artikel,	  men	  også	  se	  på,	  hvordan	  vi	  som	  afsendere	  kommer	  tydeligere	  til	  udtryk.	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7.1.3	  Valg	  af	  medie	  	  Når	  et	  kommunikationsprodukt	  udarbejdes,	  er	  det	  vigtigt	  at	  overveje,	  hvilken	  form	  for	  medie	  produktet	  skal	  præsenteres	  i	  (Jacobsen,	  2012:	  56).	  	  I	   forhold	  til	  vores	  målgruppes	  medievaner,	  er	  vi	  bekendte	  med,	  at	  de	  benytter	  sig	  af	  hurtige	  online-­‐medier,	  der	  er	  let	  tilgængelige,	  da	  målgruppen	  har	  en	  travl	  og	  hektisk	  hverdag.	  Vores	  målgruppe	  har	   derudover	   et	   stort	   kendskab	   til	   de	   sociale	  medier	   og	   har	   derfor	   forholdsvis	  nemt	  ved	  at	  navigere	  rundt,	  og	  orientere	  sig	  hurtigt	  i	  og	  omkring	  kommunikationsprodukter,	  især	   på	   internettet.	   Da	   vores	   målgruppe	   primært	   har	   en	   hurtig	   tilgang	   til	   medier,	   er	   det	  vigtigt,	  at	  vores	  produkt	  fanger	  målgruppens	  indledende	  opmærksomhed,	  da	  de	  ellers	  vil	  gå	  forbi	  artiklen	  uden	  at	   læse	  den	   (Sepstrup,	  2010:	  147f).	  For	  at	   sikre	  kontakt	   til	  målgruppen,	  vælger	  vi	  derfor	  at	  formidle	  artiklen	  i	  et	  medie,	  som	  målgruppen	  er	  bekendt	  med	  (Jacobsen,	  2012:	  92f).	  	  I	  vores	  første	  artikel	  valgte	  vi	  Politiken	  som	  det	  trykte	  medie.	  I	   forbindelse	  med	  feedback	  af	  den	  gamle	  artikel	  har	  vi	  revurderet	  vores	  tanker	  omkring	  mediet.	  For	  at	  nå	  ud	  til	  flest	  mulige,	  finder	  vi	  det	  hensigtsmæssigt	  at	  publicere	  vores	  nye	  produkt	  gennem	  online-­‐medier,	  da	  det	  stemmer	  bedre	  overens	  med	  målgruppens	  medievaner.	  Dertil	   ligger	  der	  også	  en	  pointe	   i,	  at	  det	   er	   lettere	   at	   distribuere	   elektroniske	   medier,	   frem	   for	   fysiske	   (Jacobsen,	   2012:	   58).	  Endelig	   har	   målgruppens	   informationsomkostninger	   også	   noget	   at	   skulle	   have	   sagt	   i	  forbindelse	  med	  valg	  af	  medier.	  Dette	  er	  nemlig	  et	  udtryk	  for	  de	  udfordringer,	  der	  kan	  ligge	  i	  at	   få	   fat	   i	   kommunikationsproduktet,	   såsom	   penge	   og	   tid	   (Sepstrup,	   2010:	   177).	   Med	  kendskab	  til	  målgruppen	  har	  vi	  en	  formodning	  om,	  at	  flertallet	  ikke	  køber	  avisabonnementer,	  men	  derimod	  benytter	  sig	  af	  netaviser.	  	  Den	  nye	  og	  forbedrede	  artikel	  skal	  kunne	  opleves	  gennem	  flere	  medier.	  Først	  og	  fremmest	  vil	  artiklen	  blive	  publiceret	  i	  Politiken	  i	  en	  online-­‐sektion	  kaldet	  Magasinet.	  Vi	  finder	  det	  dog	  ikke	  tilstrækkeligt	   blot	   at	   placere	   vores	   kommunikationsprodukt	   i	   dette	   medie.	   Grundet	  målgruppens	  brug	  af	  sociale	  medier,	  finder	  vi	  det	  hensigtsmæssigt	  også	  at	  gøre	  opmærksom	  på	  produktet	  her.	  I	  dette	  tilfælde	  vil	  Facebook	  være	  det	  mest	  optimale	  valg.	  Her	  er	  det	  muligt	  at	  følge	  Politiken	  og	  derigennem	  blive	  informeret	  om	  aktuelle	  artikler.	  Vi	  vælger	  altså,	  at	  den	  nye	  artikel	  publiceres	  på	  netavisen,	  Politiken.dk,	  hvortil	  målgruppen	  henvises	   fra	  Facebook.	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Det	   skyldes	   en	   formodning	   om,	   at	   en	   stor	   del	   af	   vores	   målgruppe	   ikke	   klikker	   ind	   på	  politiken.dk	  og	  decideret	  leder	  efter	  artikler.	  Derimod	  navigerer	  de	  fleste	  hjemmevant	  rundt	  på	   Facebook	   og	   har	   derigennem	  mulighed	   for	   at	   blive	   gjort	   opmærksom	   på	   vores	   artikel.	  Dette	  betyder,	  at	  vores	  målgruppe	  har	  en	  passiv	  opmærksomhed	  i	  deres	  møde	  med	  artiklen,	  da	  de	  ikke	  selv	  aktivt	  vil	  lede	  efter	  den	  (Sepstrup,	  2010:	  161).	  Vi	  vil	  derfor	  forsøge	  at	  sikre,	  at	  førstehåndsindtrykket	  af	   featuren,	  gennem	  overskrift,	  manchet	  og	  billede,	  er	   så	   indbydende	  og	  spændende	  som	  muligt,	  så	  den	  vækker	  målgruppens	  interesse.	  Dette	  vil	  vi	  uddybe	  senere	  i	  denne	  analyse.	  
7.2	  Synliggørelse	  af	  artiklens	  budskab	  	  En	  gentagende	  kommentar,	  vi	  modtog	  vedrørende	  den	  gamle	  artikel,	  var:	  “Hvem	  er	  ‘vi’?”	  Det	  spørgsmål	   er	   relevant	   i	   og	   med	   artiklens	   budskab	   var,	   og	   stadig	   er,	   at	   vi	   i	   mødet	   med	  indbyggerne	  oplevede,	  hvordan	  urbanitetens	  høje	  status	  påvirker	  Herlufmagles	   indbyggeres	  måde	  at	  opfatte	  sig	  selv	  og	  deres	  omgivelser	  på.	  Derfor	  er	  det	  en	  forudsætning,	  at	  vi	  i	  den	  nye	  artikel	  er	  mere	  til	  stede	  i	  artiklens	  indhold,	  da	  det	  er	  vores	  oplevelse	  af	  mødet	  med	  dem,	  som	  vi	  gerne	  vil	  videreformidle.	  Derved	  bliver	  det	  også	  muligt,	  med	  vores	  tilstedeværelse,	  at	  kunne	  italesætte	  budskabet	  helt	  konkret.	  	  Det	  er	  vigtigt,	  at	  vi	  i	  artiklens	  indhold	  får	  konkretiseret,	  hvem	  vi	  egentlig	  er.	  Vi	  skal	  gøres	  til	  medspillere	   i	   artiklens	   indhold,	   da	   det	   er	   vores	   fortælling	   om	   vores	   oplevelse,	   der	   skal	  formidles.	  Det	  interessante	  ved	  vores	  oplevelse	  af	  mødet	  med	  indbyggerne	  i	  Herlufmagle,	  kan	  ikke	  gøres	  interessant,	  hvis	  vi	  ikke	  påpeger	  vores	  tilstedeværelse	  som	  unge	  RUC-­‐studerende	  fra	  København,	  som	  har	  fået	  til	  opgave	  at	  møde	  en	  fremmed,	  som	  vi	  umiddelbart	  ikke	  har	  det	  store	  kendskab	  til.	  	  Derfor	   er	   konkretiseringen	   af	   vores	   identitet	   vigtig,	   da	   målgruppen	   derved	   lettere	   kan	  forholde	   sig	   til	   og	   forstå	   de	   refleksioner,	   vi	   gør	   os,	   om	   vores	   møde	   med	   indbyggerne	   i	  Herlufmagle.	  Refleksionerne	  og	   tankerne	  omkring	  vores	  undren	  over	   indbyggernes	  negativt	  ladede	   svar	   og	   opdagelsen	   af	   vores	   tilstedeværelses	   indflydelse,	   kan	   ikke	   forstås	   af	  målgruppen,	   hvis	   vores	   baggrund,	   som	   unge	   studerende	   fra	   storbyen,	   ikke	   er	   ekspliciteret.	  Samtidig	  er	  ekspliciteringen	  et	  strategisk	  godt	  greb,	  da	  vi	  på	  den	  måde	  kan	  fange	  målgruppens	  interesse	   og	  de	   kan	   forstå	  den	  problematik,	   som	  vor
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151f,	  175).	  Det	  skyldes,	  at	  vi	  med	  tydeliggørelsen	  af	  vores	  tilstedeværelse,	  samtidig	  synliggør,	  at	  vi	  havde	  de	  samme	  forudsætninger,	  som	  målgruppen	  umiddelbart	  har,	   inden	  vores	  møde	  med	   Herlufmagles	   indbyggere.	   Målgruppen	   vil	   på	   den	   måde	   finde	   relevansen	   i	   den	   nye	  artikels	   budskab,	   da	   målgruppen	   muligvis	   vil	   kunne	   identificere	   sig	   med	   de	   oplevelser,	   vi	  erfarede	   i	   vores	  møde	  med	   indbyggerne	   (Sepstrup,	   2010:	   175).	   I	   den	   sammenhæng	   vil	   de	  spørgsmål,	  som	  vi	  løbende	  stillede,	  i	  vores	  første	  artikel,	  være	  et	  træk,	  der	  går	  igen	  i	  den	  nye	  artikel.	   Vores	   spørgsmål	   er	   yderst	   relevante,	   da	   de	   både	   møder	   de	   spørgsmål,	   som	  målgruppen	  muligvis	  besidder,	  men	  samtidig	  også	  åbner	  muligheden	  for,	  at	  målgruppen	  kan	  identificere	   sig	   yderligere	  med	   os	   og	   derved	   opnå	   større	   forståelse	   af	   vores	   oplevelse	  med	  indbyggerne.	  Med	   inddragelsen	  af	  spørgsmålene	  er	  det	  samtidig	  også	  vigtigt,	  at	  vi	   i	  den	  nye	  artikel	  samler	  op	  på	  de	  mange	  spørgsmål	  og	  ikke	  lader	  dem	  stå	  alene,	  som	  var	  tilfældet	  i	  den	  gamle	  artikel.	  	  Samtidig	   med,	   at	   vi	   ekspliciterer	   vores	   tilstedeværelse	   i	   den	   nye	   artikels	   indhold,	   vil	  ekspliciteringen	   også	   spille	   sammen	   med	   vores	   valg	   af	   billeder.	   På	   den	   måde	   fungerer	  billederne	  som	  en	  det-­‐har-­‐været-­‐effekt,	  hvor	  billederne	  dokumenterer	  vores	  tilstedeværelse	  i	  Herlufmagle	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  11).	  Visualiseringen	  af	  vores	  tilstedeværelse	  kan	  samtidig	  understøtte	  målgruppens	  identifikation	  af	  dem	  selv	  yderligere,	  og	  motivere	  forestillingen	  om,	  at	  det	  lige	  så	  godt	  kunne	  være	  dem,	  som	  os,	  der	  besøgte	  byen.	  	  	  Ved	  at	  vi	  inddrager	  os	  selv	  med	  samme	  karakteristika,	  som	  målgruppen,	  i	  artiklen,	  forsyner	  vi	  målgruppen	  med	  en	  ny	  viden	  omkring	  et	  emne,	  som	  målgruppen	  muligvis	   ikke	  tidligere	  har	  følt	   et	   informationsbehov	   for	   (Jacobsen,	   2012:	   29).	   Det	   formodes,	   at	   målgruppen	   har	  kendskab	   til	   Udkantsdanmark,	   og	   i	   den	   sammenhæng	   også	   de	   negative	   diskurser	   omkring	  emnet.	  Ved	  at	  vi,	  med	  vores	  synlige	  tilstedeværelse,	  formidler	  vores	  budskab	  direkte	  til	  dem,	  bliver	  relevansen	  samtidig	  større.	  Det	  skyldes,	  at	  budskabet	  bliver	  en	  problemstilling	  som,	  vi	  med	  vores	  tilstedeværelse	  illustrerer,	  også	  vedrører	  målgruppen.	  
7.3	  Hvordan	  fanger	  vi	  målgruppens	  opmærksomhed?	  
7.3.1	  Overskrift	  og	  manchet	  	  Vi	   ønsker	   i	   den	   nye	   artikel	   at	   lave	   en	   overskrift,	   der	   fanger	   målgruppens	   indledende	  opmærksomhed.	  For	  at	  kunne	  det,	  er	  der	  en	  række	  elementer,	  der	  skal	  overvejes	  i	  forhold	  til	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målgruppens	   reception	   af	   teksten;	   eksempelvis	   brug	   af	   appelformer.	   Vi	   er	   klar	   over,	   at	  modtagernes	   reception	   af	   teksten	   er	   polysemisk,	   dog	   ønsker	   vi	   så	   vidt	  muligt	   at	   formulere	  overskrift	  og	  manchet,	  så	  vores	  budskab	  gøres	  klart,	  da	  begge	  elementer	  bør	  forholde	  sig	  til	  budskabet	   (Meilby,	   2005:	  261).	  Ud	   fra	   artiklens	   emne	  og	  budskab,	   finder	   vi	   det	   relevant	   at	  benytte	   os	   af	   appelformen	   pathos	   i	   overskrift	   og	   manchet,	   for	   at	   kunne	   formidle	   en	  umiddelbar	   stemning	   af	   indholdet	   til	   målgruppen	   (Nielsen,	   2011:	   185).	   Det	   gøres	   med	   en	  forhåbning	  om,	  at	  de	  får	  lyst	  til	  at	  læse	  resten	  af	  artiklen,	  hvis	  vi	   ‘sælger’	  dens	  budskab	  godt	  (Meilby,	  2005:	  300).	  Vi	  håber,	  at	  det	  vil	  pirre	  målgruppens	  nysgerrighed,	  således	  at	  der	  opstår	  en	  fortsat	  opmærksomhed.	  Overskrift	  og	  manchet,	  som	  indledende	  opmærksomhed,	  skal	  altså	  gerne	  leve	  op	  til	  målgruppens	  relevanskriterier,	  så	  vi	  får	  skabt	  et	  kommunikationspotentiale,	  og	  målgruppen	  finder	  det	  relevant	  for	  dem,	  at	  læse	  artiklen	  (Sepstrup,	  2010:	  175f).	  Det	  er	  her	  væsentligt	  at	  tage	  manglende	  relevanskriterier	  hos	  målgruppen	  i	  betragtning;	  hvordan	  får	  vi	  et	   umiddelbart	   irrelevant	   emne	   til	   at	   virke	   interessant?	   Ud	   fra	   vores	   undersøgelse	   af	  målgruppen,	   har	   vi	   udarbejdet	   følgende	   overskrift	   til	   den	   nye	   artikel:	   “Dine	   fordomme	  
ødelægger	  Herlufmagle.”	  (Bilag	  2).	  	  Vi	  mener,	  at	  den	  vil	  kunne	  leve	  op	  til	  målgruppens	  relevanskriterier,	  da	  den	  først	  og	  fremmest	  taler	  direkte	  til	  målgruppen.	  Ved	  at	  skrive	  “dine	  fordomme”	  får	  vi	  allerede	  i	  overskriften	  gjort	  det	   klart	   for	   målgruppen,	   at	   den	   henvender	   sig	   til	   vedkommende.	   Her	   er	   vi	   naturligvis	  opmærksomme	  på,	  at	  det	   ikke	  kun	  er	  målgruppen,	  der	  vil	   føle	  sig	   talt	   til,	  men	   i	  manchetten	  bliver	  målgruppen	   præciseret	  mere,	   når	   vi	   skriver:	   “Som	  ung	   københavnersnude	   er	   du	   (…)”	  (Bilag	   2).	   Her	   bliver	   det	   klart	   at	   artiklen	   henvender	   sig	   til	   byboeren.	   Overskriften	   spiller	  desuden	  på	  pathos,	  da	  vi	  ved	  at	  bruge	  det	  stærke	  ord	  ødelægger	  forsøger	  at	  vække	  en	  følelse	  hos	   læseren	   (Nielsen,	  2011:	  185).	  Derudover	  har	  navnet	  Herlufmagle	  også	  en	  effekt.	  Da	  vi	   i	  starten	   af	   processen	   faldt	   over	   bynavnet,	   syntes	   vi	   det	   lød	   pudsigt,	   hvilket	   var	   vores	  begrundelse	  for	  at	  vælge	  netop	  denne	  by.	  Hvis	  vi	  kan	  vække	  samme	  følelse	  hos	  målgruppen,	  vil	   overskriften	   kunne	   provokere	   dem,	   da	   den	   anklager	   dem	   for	   at	   have	   fordomme	   om	  Herlufmagle.	  Overskriften	  vil	  på	  den	  måde	  kunne	  vække	  deres	  interesse	  og	  samtidig	  give	  en	  teaser	   omkring,	   hvad	   vores	  budskab	   er.	   I	   vores	  manchet	   vil	   vi	   præcisere	   vores	  budskab	  og	  fortælle	  mere	   om	   artiklens	   handling.	   Derudover	   bliver	   vi	   præsenteret	   allerede	   her	   som	   en	  gruppe	  studerende,	  der	  selv	  har	  oplevet	  Udkantsdanmark	  ved	  at	   tage	   til	  Herlufmagle	   (Bilag	  2).	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7.4	  Valg	  af	  billeder	  til	  den	  nye	  artikel	  	  I	  forbindelse	  med	  udarbejdelsen	  af	  vores	  nye	  og	  forbedrede	  featureartikel	  har	  vi	  udvalgt	  fire	  nye	  billeder	  til	  artiklen	  (Bilag	  4-­‐7),	  som	  vi	  tog,	  da	  vi	  var	  i	  Herlufmagle.	  Disse	  billeder,	  mener	  vi,	  vil	   have	   stor	  mulighed	   for	   at	   give	  modtagerne	   en	   følelsesmæssig	   billedoplevelse	   og	   vække	  deres	   interesse	   for	   artiklen.	   Billederne	   er	   udvalgt	   med	   henblik	   på	   at	   skabe	   en	   motivation	  (Schrøder,	   2003:	   68),	   samt	   en	   opmærksomhed	   og	   følgende	   forståelse	   hos	   målgruppen	  (Sepstrup,	  2010:	  147f,	  151f).	  	  I	  vores	  nedenstående	  analyse	  af	  de	  enkelte	  billeder,	  er	  det	  væsentligt	  at	  nævne,	  at	  der	  er	  tale	  om	   vores	   subjektive	   fortolkninger	   af	   indholdet.	   Da	   billeder	   er	   polysemiske,	   og	   den	  konnotative	   læsning	  af	  billeder	  er	  subjektiv,	  vil	  der	  angiveligt	  være	  andre	   fortolkninger	  end	  dem,	   vi	   kommer	   frem	   til	   (Poulsen,	   1998:	   146	   /	   Rose,	   2014:	   216).	   Dog	   håber	   vi,	   at	   vores	  analyser	  af	  billederne	  vil	  stemme	  overens	  med	  den	  oplevelse,	  som	  målgruppen	  vil	  få	  i	  mødet	  med	  disse.	  
7.4.1	  Billede	  1:	  En	  nedlukket	  købmandsbutik	  på	  hovedvejen	  i	  Herlufmagle	  	  Dette	  billede	  er	  valgt	  som	  det	  primære	  billede	  i	  vores	  nye	  featureartikel	  (Bilag	  4).	  Vi	  håber	  at	  modtagernes	  interesse	  for	  artiklen	  vil	  blive	  vakt,	  når	  de	  ser	  billedet	  og,	  at	  de	  derefter	  får	  lyst	  til	  at	  læse	  artiklen.	  Vi	  har	  valgt	  dette	  billede,	  da	  det	  kan	  illustrere	  Udkantsdanmark,	  hvilket	  er	  et	   gennemgående	   tema	   i	   vores	  artikel.	  Det	   forsøger	  vi	   ligeledes	  at	  understrege	  med	  et	   rødt	  ’Udkantsdanmark-­‐stempel’,	  som	  vi	  har	  valgt	  at	  placere	  i	  venstre	  side	  af	  billedet.	  Stemplet	  er	  blevet	   tilføjet,	   da	   det	   kan	   vække	   modtagernes	   interesse	   for	   billedet,	   og	   samtidig	   illustrere	  artiklens	   budskab	   omkring	   fordommene	   om	   Udkantsdanmark:	   Vores	   fordomme	   stempler	  Udkantsdanmark	  og	  herunder	  Herlufmagle.	  Vi	   formoder,	   at	   stemplets	   stærke	   røde	   farve	   vil	  fungere	   som	  blikfang,	   når	  modtagerne	   ser	   artiklen.	  På	  den	  måde	  kan	  vi	   fange	  modtagernes	  indledende	  opmærksomhed	   (Sepstrup,	  2010:	  147f).	   Ser	  man	  bort	   fra	  det	   røde	  stempel,	  kan	  man	  på	  billedets	  denotative	  niveau	  se	  en	  butik	  med	  tomme	  udstillingsvinduer,	  som	  ligger	  ud	  til	  en	  vej.	  Der	  er	   ingen	  aktivitet	  på	  billedet	  overhovedet.	  Stilheden	  i	  billedet	  kan	  medføre,	  at	  målgruppen	  opnår	  en	  studium-­‐oplevelse	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  10).	  Det	  skyldes,	  at	  målgruppen	  muligvis	   kan	   afkode	   fænomenet	   Udkantsdanmark,	   i	   mødet	   med	   stilheden	   i	   billedet,	   fordi	  målgruppen	  har	  en	  bestemt	  opfattelse	  af	  Udkantsdanmark	  som	  øde	  og	  stille,	  og	  hvor	  der	  ikke	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sker	  noget.	  	  Derfor	  finder	  vi	  billedet	  interessant,	  da	  det	  illustrerer	  budskabet	  om	  urbanitetens	  status	  og	  påvirkningen	  af	   indbyggernes	  selvopfattelse,	  samt	  hvilke	  konsekvenser	  det	  har	  for	  byen	  (Bilag	  4).	  Samtidig	  kan	  der	  argumenteres	   for	  at	  billedet	   indeholder	  pathos,	  da	  billedet	  med	   sit	   forladte	   og	   dystre	   udtryk	   muligvis	   vil	   appellere	   til	   målgruppens	   følelser	   (Nielsen,	  2011:	  185).	  	  
7.4.2	  Billede	  2:	  Mødet	  med	  halinspektør	  Benny	  fra	  Herlufmagle-­‐Hallen	  	  Dette	  billede	  illustrerer	  vores	  møde	  med	  Benny	  fra	  Herlufmagle-­‐Hallen	  (Bilag	  5).	  Vi	  forestiller	  os,	  at	  dette	  billede	  vil	  kunne	  skabe	  en	  umiddelbar	  billedoplevelse	  hos	  modtagerne	  svarende	  til	  punktum-­‐virkningen	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  10).	  Vi	  optræder	  selv	  på	  billedet,	  og	  bevæger	  os	  hen	  mod	  kameraet.	  Man	  kan	  aflæse	  vores	  glade	  og	  forventningsfulde	  ansigtsudtryk	  (Bilag	  5).	  Vi	  ønsker,	  at	  modtagerne	  skal	  kunne	   identificere	  sig	  med	  os	  på	  billedet,	  da	  de	  kan	  se	  vores	  ansigter,	   og	   de	   kan	   se,	   at	   vi	   er	   unge	  mennesker	   som	   dem	   selv.	   Da	   vi	  med	   brug	   af	   billedet	  forsøger	   at	   skabe	   en	   identifikation	   og	   herved	   taler	   til	   følelserne	   hos	   modtagerne,	   kan	   der	  argumenteres	   for,	   at	   vi	   benytter	   pathos,	   som	   appelform	   overfor	   vores	  målgruppe	   (Nielsen,	  2011:	  185).	  Samtidig	  illustrerer	  billedet	  en	  det-­‐har-­‐været-­‐effekt,	  da	  vi	  er	  på	  billedet	  og	  på	  den	  måde	  dokumenterer	  vores	  tilstedeværelse	  i	  Herlufmagle	  (Bonnén	  et	  al.,	  1997:	  11).	  Dertil	  kan	  der	   argumenteres	   for,	   at	   vi	   benytter	   os	   af	   ethos,	   da	   dokumentationen	   styrker	   vores	  troværdighed	  som	  afsendere	  af	  artiklen	  (Nielsen,	  2011:	  182).	  	  	  Billedet	  er	  samtidig	  valgt,	  da	  vi	  mener	  det	  kan	  forstås	  på	  et	  mere	  symbolsk	  niveau.	  Gennem	  billedets	   denotative	   elementer,	   f.eks.	   at	   vi	   bærer	   tasker,	   notesblok	   samt	   kamera,	   bliver	   det	  muligt	  for	  modtagerne	  at	  forstå	  hvad	  det	  er	  billedet	  konnoterer.	  Her	  kan	  billedet	  symbolisere	  vores	  tur	  i	  felten	  og	  selve	  mødet	  med	  Herlufmagle.	  For	  at	  reducere	  flertydigheden	  af	  billedet,	  vil	  vi	  gennem	  en	  billedtekst	  forankre	  billedets	  betydning,	  ved	  at	  forklare	  at	  billedet	  illustrerer	  vores	   (en	  gruppe	  unge	  storbymennesker	   fra	  RUC)	  møde	  med	  Benny	   fra	  Herlufmagle-­‐Hallen	  (Poulsen,	  1998:	  146).	  
7.4.3	  Billede	  3:	  På	  besøg	  i	  Herlufmagle-­‐Hallen	  	  Dette	   billede	   er	   valgt	   grundet	   dets	   æstetiske	   udtryk	   (Bilag	   6).	   Spejlingen	   af	   ’Herlufmagle-­‐Hallen’	   skaber	   en	   dybde	   i	   billedet,	   der	   har	   til	   hensigt	   at	   pirre	   målgruppens	   indledende	  opmærksomhed	  og	  skabe	  interesse	  for	  artiklen	  (Sepstrup,	  2010:	  147f).	  Teksten	  på	  billedet	  er	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ledende	   i	   forhold	   til	   målgruppens	   denotative	   forståelse,	   da	   teksten	   ekspliciterer,	   hvor	   vi	  befinder	  os.	  På	  det	  konnotative	  niveau	  kan	  man	  opfatte	  billedet	  som	  illustration	  af	  noget,	  som	  har	   eksisteret	   engang	   (Rose,	  2014:	  216).	  Det	   skyldes	   stilheden	   i	   billedet,	   det	   grønne	  vand	   i	  poolen	  og	  det	  faktum,	  at	  der	  ingen	  mennesker	  er	  –	  der	  er	  nu	  øde	  og	  tomt,	  hvor	  der	  tidligere	  har	  været	  meget	  aktivitet.	  Samtidig	  kan	  det	  æstetiske	  og	  dybden	  i	  billedet	  medføre,	  at	  hallen	  vises	   som	   byens	   stolthed	   og	   samlingspunkt,	   hvorfor	   hallen	   ses	   som	   noget	   smukt	   hos	  indbyggerne	   i	   byen.	   Den	   opfattelse	   vil	   vi	   gerne	   have	   ekspliciteret	   for	   målgruppen	  med	   en	  billedtekst	  og	  derved	  påvirke	  deres	  oplevelse	  af	  billedet	  i	  den	  retning	  (Poulsen,	  1998:	  146f).	  
7.4.4	  Billede	  4:	  Mødet	  med	  præsten,	  Birgit,	  på	  kirkegården	  I	  Herlufmagle	  	  Vi	  tænker,	  at	  dette	  billede	  ved	  første	  øjekast	  vil	  fange	  beskuerens	  indledende	  opmærksomhed	  (Sepstrup,	  2010:	  147f).	  Det	  skyldes,	  at	  kvinden	  på	  billedet	  kigger	  direkte	  ind	  i	  kameraet	  og	  er	  meget	   imødekommende.	  Ud	  over	  kvinden	  på	  billedet	   findes	  andre	  denotative	  elementer:	   et	  stativ	  med	  en	   rive,	  hakke,	   spand	  og	  vandkande.	  Der	   er	   grønne	  hække	  og	   træer,	   og	  kvinden	  står	  ved	  indgangen	  til	  en	  grøn	  låge	  (Bilag	  7).	  Ud	  fra	  disse	  elementer	  vil	  man	  ikke	  umiddelbart	  kunne	   forstå,	   at	   kvinden	  befinder	   sig	   på	   en	   kirkegård,	  men	   snarere	  på	   et	   hvilket	   som	  helst	  grønt	  område	  (Rose,	  2014:	  216).	  Samtidig	  formoder	  vi,	  at	  målgruppen	  heller	  ikke	  kan	  afkode,	  at	   kvinden	   er	   præsten	   i	   Herlufmagle.	   Derfor	   vil	   vi	   tilføje	   en	   billedtekst	   som	   sikrer,	   at	  målgruppen	  forstår,	  at	  kvinden	  på	  billedet	  er	  Herlufmagles	  præst,	  som	  vi	  mødte	  ved	  kirken	  i	  Herlufmagle.	  På	  den	  måde	  forankrer	  vi	  altså	  vores	  intention	  med	  billedet,	  så	  målgruppen	  kan	  forstå,	   hvorfor	   de	   skal	   se	   billedet.	   De	   bliver	   her	   præsenteret	   for	   en	   kvinde,	   som	   artiklen	  delvist	  omhandler,	  og	  vil	  derfor	  finde	  det	  relevant,	  at	  billedet	  er	  der.	  (Poulsen,	  1998:	  146f).	  
7.5	  Sammenhæng	  mellem	  den	  nye	  artikels	  forskellige	  elementer	  	  For	  at	  fange	  den	  indledende	  opmærksomhed	  og	  efterfølgende	  den	  fortsatte	  opmærksomhed,	  er	   det	   vigtigt,	   at	   der	   forekommer	   en	   sammenhæng	  mellem	   alle	   artiklens	   elementer.	   Det	   er	  således	   altafgørende,	   at	   der	   i	   den	   nye	   artikel	   skabes	   en	   sammenhæng	   mellem	   overskrift,	  manchet	   og	   vores	   øverste	   billede,	   samt	   at	   budskabet	   fremgår	   tydeligt,	   da	   det	   er	   det	   første,	  målgruppen	  vil	  se	  (Meilby,	  2005:	  253).	  	  	  På	   vores	   primære	   billede	   i	   artiklen	   ser	  man	   en	   forladt	   købmandsbutik	   (Bilag	   4).	   Da	   vores	  overskrift	  henviser	  til	  en	  ødelagt	  by	  (Bilag	  2),	  kan	  man	  forestille	  sig,	  at	  læseren	  automatisk	  vil	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trække	  paralleller	  mellem	  Herlufmagle	  og	  butikken	  på	  billedet.	  Både	  billedet	  og	  overskriften	  spiller	  samtidig	  på	  de	  samme	  følelser.	  Der	  er	  en	  vis	  tristhed	  over	  billedet,	  der	  går	  hånd	  i	  hånd	  med	   idéen	   om	   den	   ødelagte	   by,	   vi	   nævner	   i	   vores	   overskrift.	   I	   manchetten	   vil	   både	  overskriften	  og	  billedet	  blive	  uddybet.	  Her	  skriver	  vi	  om	  de	  konsekvenser,	  vores	   fordomme	  har	  om	  Udkantsdanmark	  og	  herunder	  Herlufmagle	   (Bilag	  2).	  Da	  vi	  mener,	   at	  billedet	  bliver	  understøttet	  af	  overskriften	  og	  manchetten,	  har	  vi	  valgt	  ikke	  at	  give	  det	  en	  billedtekst.	  	  Vores	  budskab	  bliver	  i	  første	  omgang	  berørt	  i	  overskriften	  og	  derefter	  forklaret	  i	  manchetten,	  hvilket	   vil	   gøre	   det	   klart	   for	   målgruppen,	   hvad	   vores	   intention	   med	   artiklen	   er	   fra	   første	  øjekast.	  Der	  skabes	  altså	  en	  direkte	  forbindelse	  mellem	  artiklens	  indhold	  og	  visuelle	  udtryk.	  Ved	  at	  tale	  direkte	  til	  målgruppen	  i	  overskriften	  og	  derefter	  præsentere	  os	  selv	  i	  manchetten,	  vil	  målgruppen	  indledningsvist	  have	  nogen	  at	  identificere	  sig	  med,	  hvilket	  vi	  håber,	  vil	  skabe	  en	  interesse	  (jf.	  7.2)	  og	  dermed	  styrke	  målgruppens	  motivation	  for	  at	  læse	  artiklen	  (Schrøder,	  2003:	   35).	   Dette	   vil	   forhåbentlig	   hjælpe	   med	   at	   lede	   læseren	   fra	   den	   indledende	  opmærksomhed	   til	   fortsat	   opmærksomhed	   uden	   at	   kræve	   for	   meget,	   hvorved	   vi	   derfor	  mindsker	  risikoen	  for	  informationsomkostninger	  (Sepstrup,	  2010:	  177f).	  
8.0	  Reflekterende	  konklusion	  	  Vi	  har	  i	  arbejdet	  med	  projektet	  erfaret,	  at	  det	  ikke	  er	  tilstrækkeligt	  kun	  at	  have	  kendskab	  til	  strategisk	  kommunikative	  værktøjer	  i	  produktionen	  af	  et	  formidlingsprodukt.	  Det	  har	  derfor	  været	   nødvendigt	   også	   at	   tilegne	   os	   viden	   vedrørende	   forståelser	   omhandlende	   kultur	   og	  identitet,	  som	  har	  været	  relevante	  for	  kommunikationen	  af	  vores	  budskab.	  Ved	  at	  tilegne	  os	  teoretisk	   og	   analytisk	   viden,	   blev	   det	  muligt	   for	   os	   at	   italesætte	   det	   budskab,	   vi	   ønsker	   at	  formidle	  til	  målgruppen.	  	  	  Da	   vi	   arbejder	   ud	   fra	   en	   sociokulturel	   tilgang	   til	   strategisk	   kommunikation,	   er	   det	   dog	  væsentligt	  at	  understrege,	  at	  vi	   ikke	  kan	  garantere,	  at	  vores	  kommunikationsprodukt	  bliver	  modtaget	   som	   ønsket.	   Dette	   skyldes,	   at	   målgruppens	   forståelser	   her	   opfattes	   som	  medskabende	   til	   et	   kommunikationsprodukt,	   hvorfor	   vi	   ikke	   kan	   kontrollere	   målgruppens	  reception	   af	   vores	   produkt,	   da	   den	   opfattes	   dynamisk.	   Vi	   har	   erfaret	   hvor	   vigtigt	   det	   er	   at	  forstå	  sin	  målgruppe,	  selvom	  vi	  ved,	  at	   ingen	  målgruppe	  kan	   forstås	   til	   fulde.	  Netop	   fordi	  vi	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selv	  er	  en	  del	  af	  målgruppen,	  har	  vi	   til	   tider	  opfattet	  vores	   forståelser	  som	  en	  selvfølge	  hos	  målgruppen.	  Det	  har	  vi	  søgt	  at	  gøre	  op	  med	  ved,	  at	  vi	  før	  udarbejdelsen	  af	  vores	  nye	  artikel	  og	  produktionsplan,	  har	  skabt	  et	  teoretisk	  fundament	  for	  vores	  videre	  analyse	  således,	  at	  vi	   fik	  en	  mere	  velovervejet	   tilgang	  til	  målgruppen	  og	  kommunikationen.	  Den	  nye	  teoretiske	  viden	  er	  behjælpelig	  til	  at	  arbejde	  mere	  fokuseret	  i	  udarbejdelsen	  af	  vores	  budskab	  og	  forholde	  os	  mere	  målrettet	  til	  vores	  målgruppe.	  Ud	  fra	  det	  teoretiske	  fundament,	  har	  vi	  kunnet	  tage	  højde	  for	  en	  fængende	  overskrift	  og	  manchet	  samt	  kunnet	  vælge	  nogle	  billeder	  ud	  fra	  nogle	  værdier,	  som	  spiller	  sammen	  med	  artiklens	  budskab.	  På	  den	  måde	  har	  vi	  udarbejdet	  en	  ny	  artikel,	  som	  vi	  håber,	  at	  målgruppen	  forstår	  og	  finder	  relevant	  og	  vedkommende.	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Fra produkt til projekt 
Intensive workshopforløb og projekter, der ikke må overskride 30 sider, kan virke uoverskuelige, når 
man som RUC-studerende kaster sig ud i sit semester på Kommunikation. Vi var i hvert fald 
forvirrede, da vi som projektgruppe startede for nogle måneder siden. Men hele processen var slet 
ikke så kompliceret, som vi forventede.  
 
Af: Christine Bonde, Ida Friis Bak, Luna Isabella Frederiksen, Nicoline Bonø Reindel, Peter Emil Lynegaard Norup, Vivi S. Offer 
De sidste skrivende stunder inden aflevering af projektet. Foto: Luna Isabella  
 
Der sad vi. 19 studerende og kiggede nervøst på hinanden. Stemningen var lettere akavet, som den nu er, 
når man starter på et nyt hold med nye studiekammerater. Vi skulle tilbringe de næste seks uger sammen i 
to intensive workshopforløb. Det hele virkede rimelig uoverskueligt. Men som det som regel altid viser sig, 
var de andre på holdet ikke så slemme endda. Der opstod hurtigt interne jokes mellem os på holdet, hvilket 
var med til at lette stemningen i lokalet og gøre dagene lettere at komme igennem. Det overskuelige antal på 
holdet gjorde det let hurtigt at lære hinandens navne, og hurtigt opstod en følelse af sammenhold. 
  
De første tre uger fløj af sted, og pludselig sad vi til anden workshop og skulle til at danne vores 
projektgrupper. Gruppedannelsen forløb som vanligt, og efter et par hektiske dage med summen og 
brandtaler var vi klar, parat til start. Vores vejleder på workshoppen mente, at vi i dette forløb ville have gavn 
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af at tilegne os nogle skriveegenskaber og satte derfor rammen for vores projekt, ved at kræve at en artikel 
skulle udformes. Ikke nok med det, så skulle artiklen også handle om et møde med Udkantsdanmark. Lettere 
modvillige tog vores projektgruppe derfor til Udkantsdanmark og fik interviewet nogle indbyggere fra byen 
Herlufmagle. Vi fik udarbejdet vores featureartikel om vores oplevelser, men det var nemt at se, at tiden på 
workshoppen havde været knap. Vores budskab kom på ingen måde til syne i artiklen, og vi fik aldrig fanget 
vores målgruppes opmærksomhed. Ærlig talt var vores produkt ikke særlig godt. 
 
Vi valgte derfor, at vores projekt skulle handle om at forbedre artiklen. Men hvordan var det nu lige, man 
opbyggede et kommunikationsprojekt? Når man er vant til at skrive projekter på 80-100 sider, er det noget af 
en udfordring at skulle skrive et lige så spændende projekt på 30 sider. Især når man er seks mennesker om 
arbejdet, som vi var i vores projektgruppe. Heldigvis kan et kommunikationsprojekt opbygges noget 
anderledes end normalt. De snesevis af sider med teori og metode kan kortes ned, og i grunden handlede 
det for os om at skabe en kommunikationsplan til vores forbedrede artikel. Et indledende afsnit, med det 
mest nødvendige teori, en kort analyse af vores gamle artikel og en plan for, hvordan vi ville forbedre den 
nye artikel og vupti, de 30 sider var fyldt ud. Forholdsvist håndgribeligt, når man er seks mennesker om det. 
 
Dette semester mindede på mange måder om vores første semester på RUC. Man skal til at lære nye 
studie-kammerater at kende og finde ud af, hvordan man bygger et projekt op. Men ligesom dengang vi 
startede, lærer man det bedst ved at gøre det. Først efter semestret er man fuldstændig klar over, hvad man 
egentlig skulle igennem. Og ligesom dengang gik det hele fint. 
 
 
Anslag: 3.327 (1,3 sider) 	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Redegørelse	  af	  formidlingsartikel	  Denne	   redegørelse	   vil	   klarlægge	   den	   udtænkte	   kommunikationsplan	   for	   vores	  formidlingsartikel.	   Vi	   vil	   her	   redegøre	   for	   vores	   valg	   af	   budskab,	   afsender	   og	   modtager.	  Derudover	  vil	  vi	  argumentere	  for	  vores	  valg	  af	  virkemidler	  i	  artiklen	  samt	  vores	  valg	  af	  medie.	  	  
Budskab	  Vi	   har	   valgt,	   at	   budskabet	  med	   vores	   artikel	   skal	   være	   at	   informere	   om	  projektforløbet	   for	  kommunikationsfaget	   på	   RUC.	   Det	   har	   været	   et	  meget	   anderledes	   semester	   for	   os	   grundet	  fagets	  særlige	  opbygning	  med	  workshopforløb	  og	  kun	  ét	  enkelt	  kursus.	  Det	  har	  til	  tider	  været	  udfordrende	  og	  skabt	  forvirring.	  Vi	  ønsker,	  at	  videreformidle	  den	  proces	  vi,	  som	  studerende,	  var	  igennem,	  da	  vi	  mener,	  det	  vil	  kunne	  forhindre,	  at	  fremtidige	  kommunikationsstuderende	  vil	  blive	  udsat	  for	  samme	  grad	  af	  forvirring.	  Kommunikation	  er	  det	  eneste	  fag	  på	  RUC,	  der	  ikke	  er	  bygget	  op	  omkring	  kurser	  alene,	  men	  derimod	  har	  to	  intensive	  workshopforløb	  og	  derefter	  et	  projekt,	  der	  højst	  må	  fylde	  30	  sider.	  Dette	  er	  langt	  fra	  det	  normale	  på	  RUC,	  hvor	  et	  projekt	  nemt	  kan	  fylde	  80-­‐100	  sider,	  og	  hvor	  man	  ofte	  kun	  har	  et	  par	  forelæsninger	  om	  ugen.	  Derfor	  kan	   det	   som	   ny	   studerende	   på	   Kommunikation	   være	   svært	   at	   visualisere,	   hvordan	   ens	  semester	   vil	   foregå,	   da	  man	   ikke	   er	   vant	   til	   denne	   struktur.	   Vi	   håber,	   at	   vi	   ved	   at	   beskrive	  vores	   oplevelser	   med	   de	   forskellige	   workshops,	   det	   videre	   arbejde	   med	   vores	   emne	   samt	  udarbejdelsen	   af	   vores	   kommunikationsprojekt,	   kan	   gøre	   semestrets	   struktur	   mere	  overskueligt	  for	  andre	  studerende.	  	  
Afsender	  Som	  afsendere	  har	  vi	  valgt	  at	  bruge	  os	  selv.	  Afsenderen	  vil	  derfor	  være	  en	  gruppe	  studerende	  fra	  kommunikationsfaget	  på	  RUC.	  Det	  er	  vigtigt	  for	  artiklens	  budskab,	  at	  modtageren	  ved,	  at	  afsenderen	  er	  andre	  studerende	  som	  dem	  selv	  og	  ikke	  administrationen	  på	  faget,	  da	  de	  på	  den	  måde	   bedre	   vil	   kunne	   identificere	   sig	   med	   dem,	   artiklen	   omhandler.	   Vi	   ønsker	   derfor	   at	  tydeliggøre	  os	  selv	  og	  vores	  tilstedeværelse	  i	  artiklen.	  Med	  det	  mener	  vi,	  at	  vi	  vil	  arbejde	  med	  vores	  subjektive	  oplevelser	  og	  ikke	  blot	  beskrive	  studieforløbet	  på	  faget.	  
	  
Målgruppe	  Målgruppen	   vil	   være	   andre	   studerende	   fra	   RUC.	   Vores	   primære	   målgruppe	   vil	   være	  fremtidige	  eller	  nystartede	  studerende	  på	  kommunikationsfaget,	  der,	   ligesom	  vi	   selv	  var,	   er	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en	   smule	   forvirrede	  over,	   hvad	  de	  præcist	   kan	   forvente	   af	   semestret.	  Vi	   ønsker	   at	   formidle	  vores	  budskab	  til	  dem,	  da	  vi	  mener,	  det	  kan	  hjælpe	  dem	  med	  at	  forstå,	  det	  forløb	  de	  selv	  skal	  til	  at	  gennemgå.	  Vores	  sekundære	  målgruppe	  vil	  være	  andre	  studerende	   fra	  RUC.	  Vi	  mener,	  denne	   gruppe	   vil	   finde	   vores	   budskab	   relevant,	   da	   de	   højst	   sandsynligt	   har	   hørt	   om	  kommunikationsfagets	  anderledes	  opbygning	  og	  derfor	  vil	  være	  nysgerrige	  over	  for,	  hvordan	  det	  fungerer	  i	  praksis.	  	  
Virkemidler	  Som	  virkemidler	  i	  artiklen	  vil	  vi	  blandt	  andet	  benytte	  os	  af	  et	  fotografi	  af	  os	  selv	  under	  vores	  projektforløb	   (jf.	   ovenstående	   formidlingsartikel	   –	   ”Fra	   produkt	   til	   projekt”).	   Dette	   vil	  forhåbentlig	  skabe	  en	  form	  for	  identifikation	  hos	  målgruppen,	  da	  målgruppen	  vil	  kunne	  se,	  at	  artiklens	   omdrejningspunkt	   er	   RUC-­‐studerende	   ligesom	   målgruppen	   selv	   (Bonnén	   et	   al.,	  1997:	   18).	   Dertil	   vælger	   vi	   i	   overskriften	   at	   understrege,	   at	   artiklen	   omhandler	  projektarbejde,	  for	  at	  vække	  en	  interesse	  hos	  målgruppen	  (Meilby,	  2005:	  300).	  Det	  skyldes,	  at	  målgruppen,	  som	  RUC-­‐studerende,	  kan	  genkende	  fænomenet	  projekt	  og	  hvad	  det	  indebærer.	  Vi	  håber	  derfor,	  at	  samspillet	  mellem	  billedet,	  en	  vedkommende	  overskrift	  og	  manchet,	  kan	  fange	  målgruppens	   indledende	  opmærksomhed	  (Sepstrup,	  2010:	  147).	  Desuden	  har	  vi	  valgt	  at	  gøre	  brug	  af	  et	  ungdommeligt	  sprog	   i	  artiklen,	  da	  vi	  mener,	  dette	  vil	   tale	  mere	  direkte	  til	  målgruppen,	  og	  at	  det	  vil	  understrege,	  at	  vi,	  som	  afsendere,	  er	  ligesom	  dem.	  	  
Medie	  Vi	  har	  valgt	  den	  uafhængige	  universitetsavis	  RUSK	  som	  vores	  medie,	  da	  det	  er	  rettet	  mod	  de	  studerende	   og	   omhandler	   Roskilde	   Universitet.	   Vores	   målgruppe	   stemmer	   derfor	   overens	  med	  vores	  medies	  målgruppe	  og	  samtidig	  vil	  vores	  budskab	  passe	  godt	  ind	  i	  RUSKs	  univers,	  da	  avisen	  beskæftiger	  sig	  med	  hverdagen	  på	  universitetet	  (RUC.dk,	  d.	  14.12.14).	  På	  den	  måde	  håber	  vi	  at	  kunne	  fange	  målgruppens	  passive	  opmærksomhed	  ud	  fra	  en	  selektiv	  eksponering,	  da	  artiklen	  bliver	  trykt	  i	  et	  medie,	  som	  målgruppen	  er	  bekendte	  med	  at	  læse	  (Sepstrup,	  2010:	  161f).	  	  
	  
Anslag:	  4.226	  (1,76	  sider).	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